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El uso de el entretenimiento auditivo en el mundo de la restauración no está siendo 
explotado ni utilizado correctamente, es por eso que con el presente artículo que tuvo como 
objetivo conocer cuanto sabe la literatura científica acerca de estos dos conceptos: el 
entretenimiento auditivo y el consumo de alimentos y bebidas; mediante la recolección de 
datos se buscó en bases teóricas recolectadas de fuentes como Google Academico, Eumed, 
Dialnet y repositorios de universidades y revistas científicas, teniendo en cuenta una 
antigüedad de 10 años se obtuvo datos teóricos que pretenden explicar cuanto se ha estudiado 
de estos conceptos. 
PALABRAS CLAVES: Entretenimiento Auditivo, Marketing Sensorial, 
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CAPÍTULO I. INTRODUCCIÓN 
La principal función de un negocio es conseguir ganancias, y lo fundamental es el ingreso 
de nuevos consumidores; sin embargo, es necesario fidelizar a la clientela para poder obtener la 
conformidad de los mismos y mantener eficientemente la compañía; como menciona Abascal Rojas, 
F. (2002) “La empresa debe generar un plan con base en la fidelidad para ser activa y 
competitivamente eficaz; esta estrategia permite generar los beneficios esperados para la empresa. 
Cuando una empresa muestra un valor superior al estándar con continuidad gana fidelidad”; el 
fidelizar a los clientes involucra tener un buen producto/servicio, pero complementario a ello debe 
ser la experiencia que pasan los consumidores; Schiffman, L. & Kanuk, L.(2005)  concluyen “ Las 
actitudes formadas hacia un determinado producto es la experiencia directa que los consumidores 
pasen con el mismo”; la experiencia es muy importante para que un consumidor se sienta satisfecho 
y vuelva a elegir el producto, la empresa debe buscar maneras de generar una buena experiencia 
al consumidor como dice Scheff, J. (2008) “Concéntrese en la experiencia del consumidor; la 
mayoría de departamentos de marketing enfocan todo en el producto o servicio cuando lo más 
importante para atraer al cliente es la experiencia que viven”. Esto aplica en todos los rubros, los 
restaurantes y bares no escapan de generar una excelente experiencia a sus clientes; más allá de 
la calidad e inocuidad que deben poseer, el ambiente es un factor clave para generar una gran 
experiencia y fidelizar a los consumidores para que sean elegidos por encima de la competencia.   
 
Conociendo que la experiencia del usuario es fundamental para poder fidelizar al 
consumidor y poder invitar a otros clientes a que sean parte del mercado que ofrece una 
determinada empresa, debemos saber que, una parte fundamental para generar una excelente 
experiencia al consumidor es el ambiente Roberto Rico, R. (2005) dice “La compra de un 
producto/servicio es una total experiencia para el usuario; dónde es fundamental la participación de 
los sentidos. La percepción del ambiente es el inicio de la percepción de la vivencia, lo que el 
consumidor busca es comprar en un ambiente agradable para él”; Marín Martinez, B. (2016) 
menciona “El cliente no está conforme solo con la adquisición de un determinado producto; el 
ambiente, el trato, la decoración, etc. Son factores que generan una experiencia de consumo única.”. 
El generar un ambiente adecuado para el consumidor es básico para lograr su fidelización; el 
enfoque en los sentidos es lo más importante siendo el visual y el auditivo los más explotados; 
Álvarez Orozco, M. (2016) establece “La música es una herramienta fantástica en el momento de 
crear una imagen a un determinado producto; muchas veces es más fácil recordar una canción que 
el producto en sí, se asocia el sonido con el producto. A nivel de tiendas ayuda a cambiar el ánimo 
del comprador haciendo que sea más propenso a adquirir el producto/servicio”; el entretenimiento 
auditivo en los puntos de compra se ha vuelto fundamental como argumenta Calderón, J. (2015) 
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“Los compradores toman la mayoría de decisiones en el punto de venta, a esto agreguemos que 
muchas investigaciones aseguran que se puede manipular el comportamiento del consumidor desde 
hacer que consuman más hasta jugar con la percepción del tiempo. Para elaborar una marca 
auditiva de debe elaborar un plan musical con variaciones del tempo para generar un ambiente 
agradable al consumidor”. Los restaurantes y bares al ser puntos de venta dónde el consumidor 
pasará gran parte del tiempo deben generar un buen ambiente musical, Hinojo, J. (2016) comenta 
“Un comensal busca un ambiente relajado para poder disfrutar de una comida, la música de fondo 
debe estar asociado a ello; se buscará escoger música que generen el contexto de relajo, a 
diferencia de los bares y pubs que buscan generar otro ambiente.”. Con lo que mencionan los 
autores podemos determinar que el uso de un buen entretenimiento auditivo va a tener 
repercusiones en las actitudes y experiencias del consumidor.  
 
Por otra parte, el mundo está en constante cambio crecimiento; el sector turismo ha tomado 
mucha potencia desde que es mucho más fácil viajar, en relación a ello debemos tener en cuenta 
que con el turismo se han implementado conceptos como el turismo gastronómico o enólogo, 
provocando aumento en el consumo de alimentos y bebidas; Flavian, C. & Fandos, C. (2011)  
determinan “Las actividades ligadas al turismo, tales como la gastronomía contribuyen al desarrollo 
y diversificación de los lugares turísticos; los turistas están decididos a aprender y conocer nuevas 
culturas, por lo que la gastronomía puede convertirse en un gran atractivo para los destinos”. El 
sector gastronómico al tomar fuerza se convierte en una actividad económica útil para el crecimiento 
del lugar donde se lleve a cabo, además de ser un gran impulsor de la cultura de los distintos lugares; 
Triveño, G., Ordinola, M., Samanamud, K., Fonseca, C., Manrique, K. & Quevedo, M. (2011) 
aseguran “Ante el crecimiento del sector gastronómico de manera nacional e internacional, esta 
actividad económica deberá tomar el liderazgo para que generar que dicho crecimiento se vea 
reflejado en los pequeños productores que la alimentan.”  Y Cabrera, S. (2013) concluyó “El sector 
gastronómico es un sector con un crecimiento acelerado, que necesita profesionalidad para su 
correcto desarrollo; el desarrollo de un correcto plan de marketing será el elemento diferenciador en 
un mercado tan competitivo y conglomerado, el plan de marketing debe basarse en la búsqueda de 
experiencias para ser exitoso”. Con esto podemos identificar el significativo crecimiento que va 
teniendo la gastronomía en el mundo, que abarca no solo el disfrutar de una buena comida sino 
también el consumo de bebidas, procurando generar la mejor experiencia en el consumidor 
gastronómico para ser exitoso.  
 
Por teoría conocemos el constante crecimiento de la gastronomía alrededor del mundo, visto 
del lado económico es un sector novedoso que debe ser abordado con cuidado y con mucho ímpetu; 
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la creación de empresas dedicadas al sector gastronómico irá en aumento con el tiempo pues 
siempre ha sido una necesidad del ser humano satisfacer el hambre, pero la principal idea de una 
empresa es generar utilidades y ser valiosa a largo plazo. Para tal propósito se debe generar mayor 
cantidad de ingresos centrándose en la calidad de producto/servicio que se ofrece; un negocio 
enfocado en el sector gastronómico debe crear un correcto plan de marketing enfocado en hacer 
que el consumidor pase la mejor experiencia, esto logrará generar una gran ventaja sobre la 
competencia. El enfocarse en los sentidos para crear un ambiente adecuado para el consumidor es 
la mejor estrategia para fidelizar al cliente y el tener especial cuidado en el entretenimiento auditivo 
que se utiliza en un restaurante o bar facilitará mucho la tarea de crear el ambiente deseado para 
cautivar al consumidor. Es por eso que se debe conocer de las posibles técnicas a utilizar para el 
propósito de la fidelización del consumidor y también ante un posible comportamiento ante las 
mismas; la música es una posible arma a utilizar en este sentido. 
 
La revisión presentada a continuación pretende responder a la pregunta ¿Cuánto 
conocimiento tiene la literatura científica acerca del entretenimiento auditivo y el consumo de 
alimentos y bebidas dentro del ámbito restaurantero?, procurando comprender más a detalle la 
relación entre estos conceptos y cómo se ha ido aplicando en el mundo de los negocios de 
restauración. 
 
La revisión está directamente enfocada en conocer cuanto conoce el mundo científico del 
entretenimiento auditivo y el consumo de alimentos y bebidas, además de comprender cómo 
determinaron otros autores que este puede afectar en el comportamiento del consumidor; la revisión 
ayudará a posteriores investigaciones acerca del entretenimiento auditivo en el consumidor de 
alimentos y bebidas y también tendrá la facultad de ayudar a futuros negocios a saber que sí existe 
una relación entre los conceptos; lo que permitirá conocer su aplicación y beneficios que puede 
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CAPÍTULO II. METODOLOGÍA 
Para el desarrollo de la revisión científica se buscó información en libros, artículos, tesis y 
revisiones científicas enfocada en los conceptos que pretendemos estudiar, la búsqueda de 
información fue vía internet utilizando repositorios virtuales considerando una antigüedad de 10 años 
atrás; se consideró buscar en 3 idiomas, español, inglés y francés. También se consideró que la 
metodología de estudio sea, introducción, metodología, resultados y conclusiones.  
 
Para la obtención de información se utilizaron metabuscadores como Google Académico, 
Scribd, Scielo, y los repositorios científicos de universidades; estos brindan mucha facilidad al 
momento de la búsqueda, además de tener filtros que sirven para hacer más rápida la búsqueda de 
información. 
 
En la búsqueda de artículos se usó palabras como consumo de alimentos y bebidas; 
comportamiento del consumidor; neuromarketing; entretenimiento auditivo; música de fondo; y, 
restaurantes y bares. Se buscó información cómo máximo de 10 años de antigüedad, sin embargo, 
se obtuvo revisiones un poco más antiguas que ofrecían mucha información valiosa para el estudio. 
Se procuró verificar que los estudios tengan unidades de medición, y resultados puesto que esto 
brinda la información que se busca. Los idiomas a tomar en cuenta fueron limitantes puesto que se 
consideró el inglés y el francés como factores de búsqueda, además del español, lo positivo en este 
aspecto es que muchos estudios ya estaban traducidos al español. 
 
Para tomar en cuenta un documento científico, se verificó la concordancia de la información 
con lo que se pretende estudiar; se descartaron artículos que pertenecían al rubro pero que no 
presentaban información destacable con los conceptos a estudiar, también se excluyó artículos que 
no pertenecían al rubro, sin embargo, contenían información destacable para los conceptos 
estudiados. 
 
Para la extracción de datos se utilizó una matriz de clasificación de artículos teniendo en 
cuenta los campos de, base de datos; título del documento científico; universidad o revista de origen; 
metodología; autor o autores; año de publicación; tipo de documento científico (tesis, articulo de 
revisión, artículo científico); país de origen; conceptos; palabras clave; inclusión o descarte; objetivo 
de la investigación; método de investigación; resultados de la investigación, métodos de medición y 
conclusiones de la  investigación. 
Tabla 1 Matriz de Base de Datos 
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los transeúntes en 
el puesto, la tasa 
de venta y la 
cantidad promedio 
de ventas para 




Para el tiempo de 
permanencia de 
los transeúntes en 














personas que vienen a visitar 
el puesto pasan más tiempo 
si se toca música agradable 
que si no se tocó música. El 
segundo resultado 
interesante, aunque tenue, el 
efecto positivo de la música 
de fondo en la tasa de 
ventas; a pesar de los 
resultados positivos y 
alentadores de esta 
investigación sobre el efecto 
de la música en el 
comportamiento del 
consumidor en un nuevo 
contexto, estos hallazgos 
deben considerarse con 
cautela. Cuando un sujeto 
entra en una tienda (o, para 
nosotros, frente a un 
puesto), las características 
del contexto (colores, 
música, olor, luz) son 
algunos elementos tan 
importantes como 
características más clásicas 
como la competencia de los 
vendedores, los precios, la 







cuando no se 
reproducía música 
(M = 3.72 minutos). 
El 18.3% de los 
clientes que 
estuvieron 
expuestos a la 
música compraron 
uno o más 
artículos mientras 
que el 10.0% 
cuando no se tocó 
música 
La diferencia entre 




de ventas fue la 
última medida 
dependiente, 





de 6.34 € , 
mientras que los 
clientes gastaban 
una cantidad 
promedio de 5.67 € 
cuando no se 




estas dos medias. 
Al parecer la 
condición musical 
conduce a producir 
más diferencias 
entre sujetos que 
la condición sin 
música. 
disponibilidad de los 
productos. Nuestro 
experimento muestra que la 
investigación de tales 
factores externos nos 
ayudaría a evaluar la 
importancia de las 
características del contexto 
en el comportamiento 
humano. 















































































































































venta de alimentos 
y bebidas. Como 
fue expuesto por 
los autores 
consultados, como 
Milliman, el tempo 
puede influir en el 





puede disminuir el 
tiempo de 
consumo y el 
tempo lento puede 
aumentar. Al influir 
en la rotación de 
las mesas se 
puede mejorar el 
ingreso por metro 
cuadrado de los 
restaurantes 
porque el espacio 
utilizado para 
atender al cliente 








diversos estudios previos 
como base para el análisis 
del comportamiento de 
consumo en restaurantes 
bajo la influencia de la 
música y se recogió 
información a través de 
diversas herramientas ya 
mencionadas, que nos 
permite verificar a través de 
fuentes primarias y 
secundarias que la música 
contribuye a aumentar la 
venta de alimentos y 
bebidas, se puede mejorar la 
rotación de mesas por hora y 
que utilizar una playlist bien 
diseñada ayuda a 
incrementar las visitas. La 
música ayuda a incrementar 
la venta de alimentos y 
bebidas. Como fue expuesto 
por los autores consultados, 
como Milliman, el tempo 
puede influir en el tiempo 
que los comensales realizan 
su consumo, un tempo 
rápido puede disminuir el 
tiempo de consumo y el 
tempo lento puede 
aumentar. Al influir en la 
rotación de las mesas se 
puede mejorar el ingreso por 
metro cuadrado de los 
restaurantes porque el 
espacio utilizado para 
atender al cliente se utiliza 
de forma más efectiva. Por 
otro lado, al mejorar la 
rotación de la mesa por hora 
se puede incrementar el 
RevPASH (Revenue Per 
Available Seat /Hour), es 
decir los ingresos por asiento 
y hora de los restaurantes. 
La variación del tempo 
puede influir en la duración 






de la estadía y el consumo, 
al utilizar un tempo rápido se 
mejoró la rotación de las 
mesas de los restaurantes, 
pasando de 1 a 1.25 veces 
por hora (restaurante de 
primera), 1.33 a 2.14 veces 
por hora (restaurante de 
tercera) y 1.33 a 1.87 veces 
por hora (restaurante de 
cuarta). La acústica del local 
puede influir negativamente 
en el efecto que causa la 
música en los comensales, 
varios locales de la ciudad 
no cuentan con la estructura 
acústica necesaria para que 
los sonidos del entorno no se 
mezclen y formen un ruido 
desagradable e incómodo. 
Las personas son más 
conscientes de la música, 
tanto los administradores 
entrevistados como los 
clientes encuestados ahora 
tienen conocimiento sobre 
esta temática adquirido 
durante la presentación del 
tema cuando se les solicitó 
colaboración. Al emplear la 
música adecuada es más 
factible captar el tipo de 
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imagen de marca 
en la mente de los 
consumidores 
valiéndose de 





La integración de un 
sistema de oferta que acople 
los requerimientos 
emocionales, aspectos 
sensoriales y necesidades 
contemporáneas del target; 
será un pilar muy fuerte en 
beneficio de cualquier Pyme 
de este sector, por lo que se 
infiere es necesario la 
continuidad de estudios 
relacionados a la temática 
propuesta en este estudio.  



































enfocados a crear 
experiencias de 
consumo 




bajo la creación de 
un ambiente 
estructurado que 
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constatar que la 
planificación del 
sistema de oferta 
de los restaurantes 
fue hecha con 










para concebir los 
elementos de sus 
ofertas consideran 





























El sistema de oferta 
de los restaurantes 
gastronómicos no se limita a 
las preparaciones culinarias, 
sino que incluye el lugar, la 
decoración, el personal y la 
participación del chef, quien 
dejó de ser sólo el 
responsable de elaborar los 
platos y pasó a integrar la 
oferta de su restaurante, 
colaborando en la creación 
de experiencias de consumo 
para sus clientes. Se 




hedónicas, con intensas 
dimensiones sensoriales que 
pueden proporcionar a los 
clientes experiencias de 
consumo distintivas y únicas. 
Los resultados demostraron 
que los sistemas de oferta de 






en los casos del 
Pomodoro Café y 
del Oficina do 
Sabor; o el confort 
y el placer 
despertado por la 
gastronomía en el 
caso del Ponte 
Nova; o lo nuevo u 
osado y la 
sensación de 
sorpresa ofrecidos 
por el É. En forma 
unánime se 





partir de lo que 
ofrecen y esto se 
debe a la forma 
holística con que 
son constituidos 
los elementos a 
partir de la 




























los restaurantes analizados 
poseen 
elementos elaborados con el 
objetivo de provocar 
reacciones emocionales, de 
comportamiento y cognitivas 
para que los individuos 









é de la 
musique 
d’ambiance 










































































clásica es más 
apropiada para 
una tienda que 
vende "artículos de 
lujo", mientras que 
la música de 
variedades es más 
adecuada para un 
supermercado 





de la música 
clásica preferiría 
proyectar a los 
clientes en un 




La música de fondo 
se puede considerar como 
una herramienta de gestión 




(Boumendil, 2002). La 
contribución de este estudio 
radica en el hecho de que 
destaca los diferentes 
efectos de la notoriedad y el 
estilo de la música según la 
tienda y el tipo de producto. 
De hecho, la música clásica 
puede aumentar el gasto, la 
cantidad de artículos 
comprados, las compras 
inesperadas y mejorar el 
estado de ánimo de los 











tendría un efecto 
diferente 
dependiendo de si 
el cliente está en 
un supermercado o 
en una tienda de 
perfumes y 
cosméticos. De 








los clientes de la 
tienda de perfumes 
y cosméticos y, 
más exactamente, 
sobre el gasto, el 
número de 
compras 




mientras se está 
en el mercado. 
segundo punto de 
venta, la música 
desconocida 
puede actuar en la 
evaluación de la 
atmósfera de la 
tienda y en el 
estado emocional.  
En la tienda de 
perfumes y 
cosméticos, el 
impacto de la 
música conocida 
en el 
clientes de una tienda de 
perfumes y cosméticos, y la 
música variada puede 
aumentar el cantidad de 
compras inesperadas y 
mejorar el estado de ánimo 
de los clientes de 
supermercados. En cuanto a 
la notoriedad de la música, 
se recomienda 
transmitirmúsica conocida 
en tiendas que venden 
artículos de lujo, a diferencia 
del supermercado, donde la 
música desconocida sería 
más adecuada. Dadas las 
diferencias en el 
comportamiento obtenido, 
los distribuidores deben 
definir primero los objetivos 
buscados por la explotación 
de un entorno sólido en 
términos comportamiento del 
cliente, posicionamiento 
deseado, entonces sería 
necesario realizar estudios 
con sus clientes, para 
comprender mejor sus 
preferencias musicales, 
elegir un programa musical 
óptimo que sea consistente 
con la tienda y que le permita 
al gerente del punto de venta 
'' obtener el comportamiento 
esperado (Rieunier, 2002). 
Finalmente, sería prudente 
probar diferentes 
programaciones musicales 
para elegir la que sería la 
más "efectiva". En 
conclusión, los resultados de 
este estudio fomentan más 
investigación en esta área. 
De hecho, sería interesante 
variar los contextos de 
estudio y rehacer los 
estudios en diferentes 
tiendas, en las diferentes 








por el hecho de 
que los clientes 
están busca un 
ambiente amigable 
y familiar, mientras 
que en el segundo 








romper la rutina de 
la vida diaria. El 
efecto obtenido a 
través de la música 
conocida también 
podría explicarse 
por el hecho de 
que la difusión de 
dicha música 
puede causar el 
recuerdo de ciertos 




cuidado de crear 
una atmósfera 
armoniosa con la 
tienda y los 
productos 
vendidos. La 
elección de la 
transmisión de 





en la estrategia del 
distribuidor dada 
su influencia en el 
comportamiento 
modalidades de música para 
permitir una generalización 
de los resultados. También 
deben tenerse en cuenta 
otros factores atmosféricos 
(olor, multitud, color, etc.) 
mediante la adopción de un 
enfoque holístico (Premazzi 
y Licciardello, 2002; 
Lemoine, 2003; 2005; Babin 
et al, 2004; Spangenberg et 
al, de próxima publicación) 
para conocer el ambiente 
"adaptado" a cada tienda, 
según categoría y perfil de 
producto. Las 
investigaciones sobre la 
estrategia de zonificación 
también pueden resultar 
relevantes, para esto 
primero sería necesario 
determinar las 
especificidades de la música 
que se transmitirá en cada 
departamento, luego 
probarlas y conocer sus 
efectos sobre el 
comportamiento del 
segmento objetivo.  






del cliente, en la 
percepción del 
posicionamiento 
de la tienda, de la 







































































































































están satisfechos y 
el 22% 
completamente 







espacio y música) 
y el 21% con los 
platos afrodisiacos, 
por lo que los 
elementos más 
importantes para el 
58% de los clientes 
son la distribución 
de los diferentes 
espacios, esto 








visual que logra 
finalmente una 
mayor atracción y 























música conocida en 
tiendas que venden artículos 
de lujo, a diferencia del 
supermercado, donde la 
música desconocida sería 
más adecuada. Dadas las 
diferencias en el 
comportamiento obtenido, 
los distribuidores deben 
definir primero los objetivos 
buscados por la explotación 
de un entorno sólido en 
términos 















su visita al 
establecimiento 


































































































































exposición de las 
imágenes a los 
asistentes, algunas 
de ellas con 





respuesta de los 
participantes fue 
que las imágenes y 
la música 
seleccionada era la 
adecuada para 
reflejar el concepto 
de Flashback Bar. 
En cuanto a la 
reacción a olores, 
los asistentes 
concluyeron en 
mayoría que el 
aroma presentado 
(dulce) era el 
aroma que ellos 
deseaban percibir 
cuando salen a 
divertirse, mientras 
que en cuanto a las 
texturas 
conclyeron que la 
más destacada de 
todas fue la 
cuerina negra. Una 
vez que se realizó 
el testeo de 
aromas y texturas, 
se dio paso al de 
opciones de 
cocteles, en el cual 
se llegó a la 
conclusión que el 
coctel de su 
preferencia fue el 
presentado por el 













deseado, entonces sería 
necesario realizar estudios 
con sus clientes, para 
comprender mejor sus 
preferencias musicales, 
elegir un programa musical 
óptimo que sea consistente 
con la tienda y que le permita 
al gerente del punto de venta 
'' obtener el comportamiento 
esperado (Rieunier, 2002).  






presentó un coctel 
a base de Jack 
DAniels, Créme de 
casis y enebro. 
Finalmente, los 
participantes 
concluyeron que la 
frase con la que 
más se sienten 
conectados y que 
les representa a 
Flashback Bar es: " 
Flashback, tu 
pasaporte a los 
ochentas", y es 
que a pesar de que 
Flashback 
presenta material 
retro en general, 
para ellos 
Flashback Bar está 
posicionado como 
un bar ochentero, 
aún cuando al 

























































































































































del 60% de los 
consumidores eran 
conscientes de la 









adecuadas tanto el 
volumen como la 
música. Podemos 
observar en la 
gráfica, como 
existe el mismo 
porcentaje de 
individuos que 




los que tienen una 
opinión neutral. En 
cuanto al volumen 
existe una gran 
oposición en sus 
opiniones; por 
tanto, no podemos 
sacar conclusiones 
muy concretas en 
este sector, 
únicamente que la 
música parece ser 
del agrado del 
consumidor, pero 
al ser tan suave 











marketing auditivo en 
cafeterías y bares, la música 
que se emite en estos 
establecimientos es acorde a 
los estudios de los autores, 
música relajada en las 
cafeterías y rápida en los 
bares. Según los resultados 
obtenidos en las encuestas, 
los consumidores están 
cómodos con este tipo de 
música y sienten que es la 
adecuada para el 
establecimiento. Ello podría 
traducirse en mayores 
beneficios para las 
empresas, hecho que 
adquiere mayor veracidad si 
hacemos referencia a que 
los encuestados son 
habituales en los 
establecimientos. Las 
emociones que se hacen 
patentes en los restaurantes 
son muy variadas, lo que 
permite comprobar que un 
mismo servicio provoca 
diversas experiencias según 
el consumidor. En este caso, 
la música no estaba 
relacionada con la temática 
del restaurante, como 
indican algunos autores que 
sería lo correcto, pero este 
hecho puede estar 
justificado al ser un 
restaurante de comida 
rápida. 



















análisis con la 
percepción del 
consumidor sobre 
el tiempo de 
espera en el 
establecimiento. 
Podemos apreciar 
como en la 
mayoría de los 
sectores el tiempo 
de espera se 
ameniza debido al 
hilo musical que 
está sonando. Sin 
embargo, en el 
caso del sector 
textil, los 
consumidores 
opinan que el 
tiempo de espera 
no lo ameniza la 
música que están 
escuchando, a 
pesar de existir 
opiniones positivas 
respecto a la 
adecuación de la 
música. En cuanto 
a la prolongación 









estudiar si los 
individuos al estar 
expuestos a una 
música agradable 
alargarían su 










sobre la influencia 





afirman que la 
música puede 
influir directamente 
en la decisión final 
de compra del 
consumidor, pero 
podemos observar 
que la gran 





preguntamos a los 





que iban a estar 
expuestos. 
Podemos apreciar 
que la respuesta 
mayoritaria en 
todos los sectores 
es afirmativa. El 
sector en el que 
puede existir una 
opinión menos 
rotunda es en el 
restaurante. Si 
tenemos en cuenta 
las respuestas que 
hemos obtenido en 
este sector sobre 
otras cuestiones, 
vemos que 
expresaron que no 
eran conscientes 
del hilo musical 
que estaba 
sonando en el 






local. Por ello, 
podemos afirmar 
que para estos 
consumidores no 
es determinante el 
marketing auditivo 
en su decisión final 
de regresar al 
establecimiento.  



























































































































de realizar el 
análisis se ha 
podido comprobar 
la hipótesis 
planteada al inicio 
de la investigación, 
la cual sostenía 
que más de la 
mitad de las 
tiendas retail de 




que le ofrecen al 
consumidor. En un 
principio se 
mencionó que las 
tiendas que 
consiguieran de 4 




que obtuvieran de 
2,5 a 4, BUENO Y 
ACEPTABLE; las 
que tuvieran de 1,5 
a 2,5, POR 
MEJORAR; las 
que consiguieran 
de 1 a 1,5 puntos, 
MALO; y las que 
tuvieran de 0 a 1 
punto, NULO. 
Considerando 
esto, es posible 
afirmar que 
ninguna de las 
tiendas retail de 




marcas que llegan 
al nivel de BUENO 









Primera. A medida 
que los servicios, al igual que 
sucedió antes con los 
bienes, se van haciendo 
cada vez más comunes, las 
experiencias han surgido 
como la siguiente escala de 
una especie de progresión 
del valor dentro un sistema 
en el que el consumidor es 
más emocional, reflexivo y 
estético. Muchos 
consumidores ya están 
dando por descontadas 
cuestiones tales como la 
calidad, las ventajas 
funcionales, o una imagen 
de marca positiva. Ahora, 
además, están buscando 
productos, servicios y 
comunicaciones que 
despierten sus sentidos y 
estimulen su mente. Es 
decir, productos, servicios, 
comunicaciones y campañas 
con los que se puedan 
relacionar y que puedan 
incorporar a sus estilos de 
vida. Segunda. Se ha podido 
apreciar que existen 
oportunidades eficaces para 
que una marca influya en el 
comprador durante el 
proceso de compra. Las 
experiencias vividas durante 
el consumo son 
fundamentales para la 
satisfacción y lealtad de la 
marca, por lo que examinar 
las situaciones de consumo 
y esbozar de acuerdo a ellas 
vías de conexión con el 
consumidor a nivel, 
emocional, racional, 
sensorial y relacional es hoy 
un imperativo en la forma de 
encarar las oportunidades de 
mercado. Tercera. Aunque 













Company, G Zuck, 
The cult, Adidas, 
Dunkelvolk, Exit y 





Head, The box, 
Michelle Belau, 
MBO, Bonbastik, 
Hush Puppies, Milk 
Blues, Kids Made 
Here, Viale, 
Platanitos (tanto la 
tienda de Real, 
como de Open 
Plaza), Rip Curl, 
Adidas, Nike y Él. 
Las que tienen un 
nivel MALO son 
trece: Philosophy, 
Moixx, Milano 






Triathlon, Azaleia y 
Do it. Las que 
tienen un nivel 
Nulo son once: 
Ecco, Azaleia, 
Pioner, Bata (Real 
y Open Plaza), 
Bruno Ferrini, 
MNG, Passarela 
(Real y Open 
Plaza), United 
Colors of Benetton 
los consumidores pueden 
proceder frecuentemente por 
una elección racional, 
muchas veces también se 
dejan arrastrar por las 
emociones al verse 
atendidos, estimulados, 
emocionalmente afectados y 
creativamente provocados. 
En síntesis, una experiencia 
valiosa para el consumidor 
será siempre un buen 
negocio: el cliente lo 
agradecerá, permanecerá 
leal a la marca y hasta 
estaría dispuesto a pagar un 
sobreprecio por ello. Cuarta. 
La mejor manera de cumplir 
con las exigencias del 
consumidor actual es optar 
por un esquema de contacto, 
que le permita al marketing 
generar experiencias de 
marca que sean 
personalmente relevantes, 
memorables, sensoriales, 
emocionales y significativas. 
Quinta. Las tiendas 
analizadas se interesan más 
por presentar un buen 
compromiso sensorial, pero 
descuidan el valor añadido y 
la cultura organizacional.  
























































































uno de los 
más 
destacado









































acelerado lo que 
en principio genera 
un tráfico ligero de 
los visitantes. Sin 
embargo, esto es 
equilibrado con 
melodías en 
términos bajos de 
volumen, sin 
pausas ni recesos, 
acompañada de 
información 
comercial, lo que 
contrarresta la 
posibilidad que los 
clientes recorran 
en menor tiempo el 
centro comercial y 










Las prácticas del 
marketing auditivo en los 
establecimientos 
comerciales del Centro 
Comercial Unicentro, 
Cúcuta, Norte de Santander, 
Colombia, son 
estratégicamente 
inadecuadas. Los resultados 
obtenidos en esta primera 
aproximación a la estrategia 
de marketing, dan cuenta de 
su ausencia en algunos 
establecimientos y del 
manejo inapropiado por 
parte de otros, en los que 
existe ambientación musical 
con tempos acelerados en la 
mayoría de los casos, 
sonidos medianamente 
altos, demasiado bajos, o 
ruidos disonantes; sin 
embargo, no es posible 
establecer si su existencia 
obedece o no a una 
planeación estratégica de los 
establecimientos, ni el 
impacto que tiene sobre las 



































aunado al uso de 
música exclusiva, 
que brinda un 
ambiente 
placentero a los 
visitantes. Dentro 
del contexto 










y vínculo y 
promoción de los 
productos 









auditiva de los 
establecimientos 
se evidencian los 
siguientes 





musical hace parte 
de más de la mitad 
de los 
establecimientos 




prescinde de esta 
estrategia de 
ventas. No obstante, algunos 
establecimientos dan 
aplicación acertada a la 
estrategia, al manejar una 
ambientación sonora acorde 
con las características de los 
productos, con melodía, 
tempo y volumen 
apropiados. La ambientación 
musical del Centro 
Comercial en general, es 
adecuada con el manejo de 
música exclusiva, melodías 
en términos bajos de 
volumen que contrarresta los 
tempos acelerados, sin 
pausas ni recesos, que 
brinda un ambiente 
placentero a los visitantes. 
Esta aproximación refleja la 
necesidad de establecer, por 
parte de los establecimientos 
comerciales y la 
administración en general, 
estrategias de marketing 
auditivo efectivas que 
permitan atraer a los 
clientes, prolongar su 
estadía, y proporcionar 
fluidez en la inducción de 
compra, además de generar 
identidad al mismo. 
Finalmente, aunque el 
sentido del oído no haya sido 
utilizado antes por las 
estrategias del marketing, en 
la actualidad existen 
oportunidades acertadas, 
pues con el desarrollo de 
tecnologías, equipos y 
demás sistemas que 
cuentan con esta 
herramienta, el marketing 
puede ofrecer una 
experiencia sensorial única 
con la ventaja de que las 
nuevas generaciones harán 
que las sintonías y sonidos 







cerca de la mitad 
del total de 
establecimientos 
(43.3%), la música 
es acelerada y en 
poco menos de 
estos, 11 (36.6%), 
la intensidad del 
sonido es fuerte 
pero sin ocasionar 
molestia alguna a 
los visitantes, lo 
que se refleja en la 
disminución del 
tiempo de su 
estadía. No 





sonidos bajos. En 
ninguno se hace 
publicidad a los 
productos o 
marcas y tan sólo 
en algunos (3.3%) 
existen ruidos que 
distorsionan el 
ambiente. • 
Comidas: En estos 
establecimientos la 
ambientación 
musical es nula. 
Por su estructura y 
organización 
prescinden de ella 
y usan la 





generan tensión y 
ansiedad en los 
visitantes en esta 
área o categoría, 
ocupen un lugar 
indispensable en la 
experiencia de compra, y así 
lograr con el paso del 
tiempo, un vínculo emocional 
con las marcas y productos. 








con un porcentaje 
del 100% en los 14 
establecimientos. • 
Libros: En todos 
los 
establecimientos 
usan el sonido 
como estrategia de 
marketing (2 
establecimientos 
que representan el 
100% de presencia 
del descriptor). En 
el 50% de estos, la 
música es tranquila 
y suave, sin hacer 
mención a una 
marca o producto 
en particular, ni 
presencia de 
ruidos incómodos, 
lo que representa 
concordancia con 
la temática del 






presente en una 







volumen muy bajo, 




los visitantes por 
tiempo prolongado; 
sin embargo, 







disonantes en la 
totalidad del 
espacio (100% 




de ansiedad en 
algunos clientes.                      
• Tecnología: La 
ambientación 
auditiva está 
presente en 5 





acelerada en la 




(37.5%) y 25% con 
publicidad alusiva 
a los productos. A 
pesar de no existir 
ruidos que 
distorsionen el 
ambiente, en cerca 
de una tercera 
parte de los 
establecimientos 
de esta categoría, 
las condiciones 
auditivas no son 
las indicadas, 
debido al mal 
manejo publicitario 
en conjunto con la 
intermitencia de la 
calidad y patrones 
musicales.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                          










acuden a los 
establecimientos 
de diversión y 
comida, lo que de 
acuerdo con los 
resultados 
obtenidos en el 
estudio, refleja que 




o no) en este tipo 
de 
establecimientos; 
así como también 
podría reflejar no 






















permitan atraer a 
los clientes. 




























































































































observar en el 
grafico que un 
46.21 % de los 
alumnos del 
instituto ISIL que 
fueron 
encuestados están 
de acuerdo que es 
adecuado el 
volumen de la 
música de 
Starbucks, 
mientras que un 
27.27% estuvieron 
totalmente de 
acuerdo con el 
volumen, así 
mismo un 19.70% 
se notaron 
indiferentes hacia 




un 4.55% dijeron 
que están en 





dicho volumen. Se 
puede observar en 
el grafico que un 
44.70 % de los 
alumnos del 
instituto ISIL que 
fueron 
encuestados están 
de acuerdo que es 
agradable el tipo 
de música que se 
escucha en 
Starbucks, 
mientras que un 
27.27% mostraron 
indiferencia con el 
E
ncuesta














































Al finalizar esta 
investigación damos por 
comprobado que si existe 
una relación entre mis dos 
variables independiente que 
es el marketing sensorial y la 
dependiente que es el 
posicionamiento dado que el 
X2 calculado resulto mayor 
al X2 tabulado por ende 
concluimos que el 
posicionamiento que tiene 
Starbucks en los alumnos de 
19 a 25 años del instituto 
ISIL, Miraflores es en 
relación al uso del marketing 
sensorial como estrategia 
publicitaria. Este marketing 
sensorial usado como una 
estrategia publicitaria puede 
dar buenos resultados si es 
utilizado adecuadamente en 
todos sus sentidos como 
bien nos dimos cuenta a lo 
largo de la presente 
investigación, el marketing 
sensorial va directamente a 
los cinco sentidos del ser 
humano influyendo en la 
decisión de compra, en su 
comportamiento y en sus 
emociones haciendo que la 
marca que lo aplicase en 
este caso Starbucks logre 
posicionarse en la mente de 
su público objetivo frente a 
su competencia. Sobre lo 
auditivo pudimos comprobar 
que si existe una relación 
significativa como estrategia 
y la diferenciación de 
Starbucks en los alumnos de 
19 a 25 años del instituto 
ISIL, Miraflores ya que dado 
que el X2 calculado resulto 
mayor al X2 tabulado por 
ende concluimos que la 
parte auditiva se relaciona 







mismo un 19.70% 
están totalmente 
de acuerdo con el 
tipo de música que 




un 6.06 % dijeron 
que están en 





dicho genero de 
música. Se puede 
observar en el 
grafico que un 
49.24 % de los 
alumnos del 
instituto ISIL que 
fueron 
encuestados están 





diferente a la de 
sus competidores, 
mientras que un 
25.76% estuvieron 
totalmente de 





mismo un 17.42% 
se notaron 
indiferentes hacia 
la experiencia que 
Starbucks les 
brinda , también un 








con la diferenciación de 
Starbucks ya que pudimos 
comprobar en algunas 
visitas que hicimos al local 
que Starbucks tiene una 
rockola de la cual proviene la 
música y donde los clientes 
también pueden acercarse a 
la persona encargada de 
tienda a pedir su música 
preferida mientras disfruta 
de su aperitivo esto hace que 
la diferencien de sus 
competidores. Ya que ni bien 
entran al local encontraran 
personas dispuestas a 
brindarles un buen servicio, 
una música agradable con 
un volumen adecuado para 
poder conversar o tal vez 
realizar algún trabajo ya que 
no olvidándonos de un 
detalle importante al pagar 
por tu producto en tu 
Boucher te viene la clave del 
Wifi, esto evita el estar 
interrumpiendo en las 
labores a los trabajadores, 
encontraras una variedad de 
productos y en ellos sabores 
agradables que los 
disfrutaras cómodamente en 
los sillones que te brinda 
Starbucks estos atributos 
llegan a contribuir que 
tengas una experiencia 
inolvidable mientras estas 
dentro de las instalaciones 
de Starbucks. 















diferente a la de 
sus competidores. 
Se puede observar 
en el grafico que un 
56.82% de los 
alumnos del 
instituto 
ISIL que fueron 
encuestados están 
de acuerdo con 
creer que el 
servicio brindado 
dentro de las 
instalaciones de 
Starbucks es el 
adecuado , 
mientras que un 
20.45% dijeron 
estar totalmente de 
acuerdo con el 
servicio brindado 
dentro de las 
instalaciones de 
Starbucks, así 
mismo un 17.42% 
se mostraron 
indiferentes al 
creer que el 
servicio de 
Starbucks es el 
adecuado, también 
un 3.79% dijeron 
que están en 





creer que el 






servicio dentro de 
las instalaciones 













la música al 
consumidor 





































































a un factor 
externo 

































Música Jazz y 
Clásica: De un total 
de 58 personas 
que acceden a la 
tienda, el 31% sale 
sin comprar ningún 
producto, por el 
contrario, el 69% 
efectuó una 
compra. Es un dato 
superior al de la 
prueba piloto por 
un 9% en el 
aumento de las 
ventas. Música 
Latina: Acudieron 
un total de 78 
personas al 
establecimiento, 
las cuales un 51% 
salieron sin haber 
efectuado ninguna 
compra. Por el 
contrario, el 49% 
adquirieron algún 
producto. Sin 








En el Modelo A, la 
mayor diferencia se observa 
entre los días donde en el 
establecimiento estaba 
condicionado con música 
(Jazz, clásica y latina) 
respecto al día sin música. 
Los porcentajes de personas 
que sí que compran son 
superiores (con un 69% de 
en música Jazz y Clásica, y 
un 49% en música latina) a 
las personas que compraron 
sin música (sólo un 31 %). 
Aquí vemos una diferencia 
por la que podríamos 
suponer que: “La música es 
un estímulo positivo a la hora 
de realizar un proceso de 
compra”                       Haciendo 
referencia al Modelo B, 
podemos suponer que la 
música clásica y jazz 
condiciona a los sujetos a 
llevar a cabo un proceso de 
compra de un precio superior 
al de la elección con música 
Latina o Sin música. El 47% 
de las personas expuestas a 
música clásica y jazz, 
























































variado de forma 




68,7 % de 
personas que han 
salido del 
establecimiento sin 
comprar frente a 




mujeres que llevan 
a cabo una compra 
influenciadas por la 
música Jazz y 
Clásica (41,4%) es 
superior a los 
hombres (27,7%). 
En el caso de 
música latina, la 
diferencia no es 
tan notoria, ya que 






encontramos en la 
“No música” dónde 
el porcentaje de 
compra de mujeres 
(22,4%) es más 
elevado que en el 
caso de los 
hombres (9%).                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                   
Modelo B: Los 
productos que se 
muestran en el 
experimento son 
de características 
similares, lo que 
puede llevar a 
optaron por la opción de 
compra “Premium”. Al 
contrario que los sujetos 
condicionados por la música 
latina y la no música que fue 
mayor el porcentaje de 
“Opción Barata” (con un 57% 
y 50% respectivamente). Lo 
que si queremos destacar 
esque en el proceso de 
compra con música Clásica y 
Jazz los sujetos se 
mostraban más pausados a 
la hora de moverse por la 
tienda, su estancia era más 
larga que en los demás tipos 
de música. Por lo que 
podemos suponer que la 
música clásica ayuda a los 
sujetos a tomar decisiones 
en un ambiente más relajado 
y de tranquilidad, piensan 
más a la hora de efectuar la 
compra.  






































de personas que 
han elegido la 
opción de compra 
con un precio 
menor. En cuanto 
a los sujetos que 
han elegido la 
opción de compra 
“Barata” no se 
muestragran 
desigualdad entre 
los distintos tipos 
de música. No 
existe gran 
diferencia entre la 
elección del 
producto 
“Premium” y la “No 
compra” en 
relación a los tipos 
de música. La 
elección de un 
producto 
cosmético lleva a 
elegir productos de 
mayor calidad, 
como podemos 
observar en el 
gráfico superior. 
Las personas 
tienden a gastar 
más dinero cuando 
se trata de un 






estudio y a música 
latina eligieron la 
opción “Barato”. 
Un gran porcentaje 
de la gente que ha 






elegido la opción 
“Premium” procede 




música clásica y 







En personas que 
se deciden por la 
opción “Barata” 
existe una relación 
mayor con el tipo 
de música “Latina”. 
Por el contrario, las 
personas que se 
deciden por la 
opción “Premium” 
se relacionan en 
gran parte con la 
música jazz y 








































































































al en el 
compor
tamient









utilizadas como la 
encuesta, la 










consumo de los 
clientes; los 
factores comunes 
utilizados por los 



















El sentido de la vista 
a diferencia de los otros es el 
que más influye durante el 
proceso de consumo, ya que 
brinda más información que 
otro sentido; luego el sentido 
del gusto que trabaja 
conjuntamente con el 
sentido del olfato; seguido 
del sentido del oído; y 
finalmente el sentido del 
tacto. A pesar de esto es 
importante que los cinco 
sentidos sean estimulados 
de la misma manera y con la 
misma importancia para 
poder generar en el cliente 
una verdadera experiencia 
de consumo y por supuesto 



















música. En los 
mismos 
establecimientos 
de alimentos y 
bebidas se obtuvo 
mediante las 




general que los 
comensales están 
entre un rango de 
edad de 20 a 40 
años en su 
mayoría y que no 
hay una gran 
diferencia de 
género entre los 
clientes. La música 
es un factor que se 
considera 
prioritario a la hora 
de estimular los 
sentidos del cliente 
y más aún, si lo 
que se espera es 
crear una 
experiencia 
agradable para él y 
con esto su 
constante visita al 
local. Los clientes 
de los restaurantes 
se sienten a gusto 
e identificados con 
la música de los 
establecimientos, 
así mismo esto fue 
comprobado por 
las personas que 
encuestaron. Seis 
de los siete 
administradores 
entrevistados 
concordaron que la 
la satisfacción del mismo. 
Cada sentido es importante, 
sin desmerecer la función 
que individualmente 
desempeñan; por esta 
razón, los cinco sentidos son 
estimulados para 
permanecer en la memoria 
del consumidor, marcar la 
diferencia y crear la 
fidelización. La gran mayoría 
de las emociones y 
sensaciones que los 
consumidores experimentan 
son positivas; la 
combinación y el equilibrio 
entro los diversos elementos 
de estimulación sensorial 
como (diseño arquitectónico, 
elementos decorativos, 
música, decoración y sabor 
de los platos, etc.) La 
mayoría de las sensaciones 
de los consumidores son 
positivas; la combinación y el 
equilibrio del contraste de los 




arquitectónico, sabores de 
los platos, etc.) proporcionan 
a los clientes experiencias 
de consumo distintivas y 
únicas 






música es un factor 






más tiempo en el 
establecimiento, 
mientras que con 




embargo, uno de 
los entrevistados 
añadió que la 
música no era 
imprescindible en 
un restaurante. 
Con respecto a la 
decoración, el 
análisis demuestra 




sobre todo para 
crear una 
atmósfera en 






los colores en un 
restaurante es una 




herramienta de la 
observación se 
llegó a la 
conclusión de que 
el cliente femenino 
presta más 






atención a la 




de igual manera 
percibe los 
detalles. El aroma 
es otro factor de 
importancia, ya 
que una fragancia 
agradable quedará 
grabada por 
siempre en la 
mente del cliente lo 
que hará que éste 
regrese al 
restaurante y que 
lo recomiende a 
otras personas 




especifican que el 
aroma es 
extremadamente 




directa se pudo 








percibe en el local. 
La iluminación 
dependiendo del 
horario y la 
propuesta del local 
debe ser la 
adecuada. Por 
medio de las 







conoció que para 
los comensales si 
se sienten 
cómodos con la 
iluminación de los 
establecimientos, 
así mismo los 
administradores de 
los locales le 
ponen mucha 
atención a ese 
aspecto porque es 
importante que el 
cliente se sienta a 
gusto para poder 
percibir mejor los 
detalles, disfrutar 
mejor la compañía 
y observar bien lo 












































































































trabajo tuvo como 
premisa principal la 
idea de que los 
factores del 











el regreso al 
mismo hotel, la 
inferencia de 
calidad, la 
extensión de la 













Este trabajo tuvo 
como premisa principal la 
idea de que los factores del 
ambiente en los hoteles 
pueden influenciar la 
experiencia de consumo de 
los huéspedes provocando 
reacciones internas que 
producen una respuesta 
positiva: el regreso al mismo 
hotel, la inferencia de 
calidad, la extensión de la 
estadía; o una respuesta 
negativa. Otro aspecto para 
destacar es el de la 
existencia de distintos 
factores del ambiente que 
pueden pasar 
desapercibidos para los 
profesionales que trabajan 
en la prestación de servicios 
o que investigan esa 
temática. Aquí aparecen los 
factores sociales que son 
considerados por algunos 
autores como fundamentales 
(Turley y Milliman, 2000; 




























































trabajan en la 
prestación de 














2006); más allá de 
que no todos los 
modelos teóricos 
los contemplan. El 
análisis aquí 
expuesto se basa 











lo que respecta a 
las empresas 







Castelli, 2001; Butcher, 
2005; Salazar, 2006); más 
allá de que no todos los 
modelos teóricos los 
contemplan. El análisis aquí 
expuesto se basa en la 
teoría del marketing que 
percibe el consumo como 
una experiencia hedonista 
por naturaleza. Para 
profundizar el conocimiento 
en esa área, principalmente 
en lo que respecta a las 
empresas hoteleras y al 
comportamiento de 
consumo, es importante 
recomendar la realización de 
estudios que integren y 
amplíen este punto de 
análisis. Así, se sugiere 
estudiar los factores 
ambientales que están 
directamente ligados a 
determinado (s) 
comportamiento (s) de 
consumo, los factores que 
son más importantes en 
determinadas áreas del hotel 
(restaurante, habitaciones, 
recreación, etc.), y las 
respuestas más importantes; 
a fin de obtener una 
experiencia de consumo 
positiva 





















































integren y amplíen 
este punto de 








(s) de consumo, 




áreas del hotel 
(restaurante, 
habitaciones, 
recreación, etc.), y 
las respuestas más 
importantes; a fin 
de obtener una 
experiencia de 
consumo positiva 





























































































































































definir el ingreso 
del establecimiento 
por ventas; estas 
son el número de 
clientes que 
atiende al día y su 
consumo 
promedio. Mientras 
más alto sea el 
consumo promedio 
por cliente 
mayores serán los 
ingresos por 
ventas, siempre y 
cuando el número 
de clientes también 
sea óptimo. En 
este caso se ha 
sacado la rotación 
de un día entre 
semana y un día en 
fin de semana, si el 
valor resultante es 
igual o mayor a uno 
es favorable para 
la empresa, pues 
significa que tiene 
muy buena 
aceptación por 
parte de los 
clientes y que 
siempre hay gente 




sector de lunes a 
viernes es 0,77 y 
los fines de 
semana 0,79; esto 






El sistema de oferta 
de los restaurantes no se 
limita a la comida sino al 
conjunto de factores 
estudiados anteriormente, 
como el concepto del 
restaurante y sus variables 
como el ambiente, la 
infraestructura y la imagen 
de la empresa, su ubicación, 
su producto, el servicio y las 
variables señaladas en esta 
investigación. Por falta de 
información la perspectiva 
del administrador es 
diferente a la del cliente en 
cuánto a que es lo más 
importante en un 
restaurante, por lo cual a 
partir de esta recolección de 
datos se pueden generar 
estrategias para posicionar 
de manera correcta futuros 
negocios. En esta 
investigación se buscó 
conocer mejor a los 
restaurantes por medio de 
observación y entrevistas 
con los administradores; los 
resultados demostraron que 
los restaurantes con más 
ventas al mes son los que 
practican todo el conjunto de 
factores estudiados, es decir 
que principalmente venden 
una experiencia.El concepto 
del restaurante 
complementa la experiencia 
que vive el cliente en el 
mismo, por lo tanto, la 
iluminación, vajilla, música, 
mobiliario, etc. Deben ser 
muy bien analizados al 
momento de crear un 
negocio en la restauración 
para atraer y mantener al 
target deseado. 























consume en la 
zona es alta. 
El 58% de los 
administradores 
dice que si influye 
en las ventas el 
tema o ambiente 
del restaurante y el 
60% de los clientes 
también basan 
parte de su 
decisión de a qué 












para el Bar 
Restaurant

























































































Garage está en el 
mercado 2 años en 
los cuales ha 
permanecido 
dando el servicio 
de alimentos y 
bebidas, la 
empresa está en 
un momento difícil 
ya que su 
rentabilidad es 
muy baja, los 
costos de ventas 
son muy altos y las 
utilidades son casi 
nulas. La empresa 
tiene un horario de 
atención de 7h00 
hasta las 15h00, 
atiende al público 
en general pero 
sus mayores 
ingresos provienen 
de los estudiantes 
de la Universidad 
Internacional SEK 
que está localizada 
a 300 metros de la 














presenta en su diagnóstico 
técnico, condiciones 
favorables, la capacidad 
física como productivas 
permiten poner en marcha el 
Pan de Marketing. Los 
estudios preliminares 
determinan que la situación 
financiera de la empresa no 
es buena y que necesita 
obtener una mayor 
rentabilidad, es ideal la 
implementación de un Plan 
de Marketing en la empresa. 
La demanda en esta 
empresa es muy limitada y 
sin duda que sin una 
adecuada promoción no se 
podrá captar otro mercado y 
se verán obligados a diseñar 
un plan para que el 
restaurante sea rentable con 
la cantidad de clientes que 
proporciona el segmento 
actual. La principal 
estrategia será mantener un 
excelente ambiente, buen 
servicio y cambiar el menú 
anterior, y sobre todo 
productos que se puedan 






la empresa tiene 2 
horas en el día en 
el cual su 
capacidad 
instalada se ocupa 
al máximo. El nivel 
socio económico 
del sector en 
general es medio y 
medio alto. De 
acuerdo a los 
resultados 







lugares de comida 




entre USD$ 2,00 y 
USD$ 3,00 diarios. 
Los consumidores 
del restaurante 




ambiente y precio 
llegan a un 
promedio de muy 
bueno. La oferta en 
la zona es escasa 
por motivos de 
ubicación, poca 
demanda, cantidad 





resultado, que los 
clientes desean 
nuevas ofertas de 
servir sin cocción, con 
márgenes de utilidad 
aceptables para que la 
empresa reciba beneficios. 
Considerando que el objetivo 
general del estudio de 
mercado es comprobar que 
tan satisfecho está el cliente 
con el producto que vende la 
empresa, se concluye que el 
proyecto es aceptable ya 
que aumenta la rentabilidad, 
pero corre un gran riesgo en 
la inversión, ya que las 
amenazas pueden echar a 
perder la propuesta. 










la empresa han 
sido escasas, poco 
efectivas y no 





















































































































el desarrollo de la 
propuesta del plan 
de negocios se 
comprobó que el 
restaurante bar 
COCO'S a ubicar 
en San Mateo 
Atenco es viable. A 








de alimentos y 
bebidas que se 
encuentran en el 
municipio de San 
Mateo Atenco son 
muy tradicionales y 
tienen deficiencias 
en sus productos, 
servicio y 
ambiente. También 
se detectó la 
oportunidad para 
establecer un 
restaurante bar y 
posteriormente se 
realizó el estudio 








desarrollo de la propuesta 
del plan de negocios se 
comprobó que el 
restaurante bar COCO'S a 
ubicar en San Mateo Atenco 
es viable. A través del 
estudio exploratorio se 
determinó que existe una 
demanda insatisfecha, 
porque los establecimientos 
de alimentos y bebidas que 
se encuentran en el 
municipio de San Mateo 
Atenco son muy 
tradicionales y tienen 
deficiencias en sus 
productos, servicio y 
ambiente. También se 
detectó la oportunidad para 
establecer un restaurante 
bar y posteriormente se 
realizó el estudio de campo 
donde a través del 
cuestionario de análisis de 
mercado se pudo saber que 
el nuevo establecimiento 
propuesto es aceptado por 
el 82% de los encuestados. 
Por lo tanto, el “Restaurante 
Bar COCO'S” es una nueva 
opción para lo obreros del 
corredor industrial Lerma 
que buscan un 
establecimiento innovador 
con calidad en sus 
productos y servicio. El 






















































mercado se pudo 
saber que el nuevo 
establecimiento 
propuesto es 
aceptado por el 
82% de los 
encuestados. Por 
lo tanto, el 
“Restaurante Bar 
COCO'S” es una 
nueva opción para 
lo obreros del 
corredor industrial 
Lerma que buscan 
un establecimiento 
innovador con 
calidad en sus 
productos y 
servicio. El servicio 
personalizado con 
los meseros que 
portarán un 
atuendo 




debido a los 
alimentos y 




través de una 
decoración e 
iluminación 
atractiva y la 
animación lograda 







sobresalir entre la 
competencia, 
consiguiendo 
servicio personalizado con 
los meseros que portarán un 
atuendo relacionado a la 
temática, los productos 
diferenciados debido a los 
alimentos y bebidas típicos 
de la gastronomía 
latinoamericana, la 
ambientación a través de 
una decoración e 
iluminación atractiva y la 
animación lograda con 
espectáculos y música 
distinguida, son aspectos 
significativos para que el 
“Restaurante Bar COCO'S” 
logre sobresalir entre la 
competencia, consiguiendo 
captar la atención y 
preferencia de los clientes. 
En el estudio administrativo 
se determinó que no existe 
impedimento legal para 
llevar a cabo la apertura de 
la empresa, si se da el 
correcto seguimiento a los 
trámites en las 
dependencias 
correspondientes. A través 
del estudio financiero 
proyectado a tres años,  se 
puede  ver  que  el 
“Restaurante Bar COCO'S” 
es rentable. Se obtiene una 
utilidad significativa por el  
incremento anual de 3.62%  
en las  ventas  y los  activos  
son suficientes para hacer 
frente a las deudas a corto y 
largo plazo. Con lo 
mencionado anteriormente 
se determina que el 
“Restaurante Bar COCO'S” 
es una propuesta novedosa, 
atractiva y rentable. Tiene 
una gran  oportunidad  para 
posicionarse en  el  
mercado  exitosamente, 























captar la atención y 
preferencia de los 
clientes. En el 
estudio 
administrativo se 
determinó que no 
existe 
impedimento legal 
para llevar a cabo 
la apertura de la 
empresa, si se da 
el correcto 
seguimiento a los 
trámites en las 
dependencias 
correspondientes. 
A través  del  
estudio  financiero  
proyectado a  tres  
años,  se puede  






significativa por el  
incremento anual 
de 3.62%  en las  
ventas  y los  
activos  son 
suficientes para 
hacer frente a las 
deudas a corto y 
largo plazo. Con lo 
mencionado  
anteriormente se 
determina  que el 
“Restaurante  Bar 




rentable. Tiene  
una  gran  
oportunidad  para 
posicionarse en  el  
mercado  
debido a la aceptación del 
cliente meta, la ubicación, 
los precios, la rentabilidad y 
la innovación  a  través  de  
la temática  latina que  se  
verá  reflejada  en las 
instalaciones, el servicio y 
los productos. Finalmente   
se   remarca   que   al   
realizar   este   trabajo   de   
investigación   se ampliaron 
los conocimientos sobre el 
desarrollo de una empresa 
gastronómica debido a  la  
información  que  se  estuvo 
citando y las  actividades  
que  se realizaron. 







debido a la 
aceptación del 
cliente meta, la 
ubicación, los 
precios, la 
rentabilidad y la 
innovación  a  
través  de  la 
temática  latina que  
se  verá  reflejada  
en las 
instalaciones, el 
servicio y los 
productos. 
Finalmente   se   
remarca   que   al   
realizar   este   
trabajo   de   
investigación   se 
ampliaron los 
conocimientos 
sobre el desarrollo 
de una empresa 
gastronómica 
debido a la 
información que  
se  estuvo citando 
y las  actividades  























































































se ha definido 
como el 
establecimiento de 
un piano bar 
lounge. Esto es un 
lugar donde los 
consumidores 
podrán acudir para 
almorzar y en la 





música de un piano 





El proyecto se ha 
definido como el 
establecimiento de un piano 
bar lounge. Esto es un lugar 
donde los consumidores 
podrán acudir para almorzar 
y en la noche para cenar o 
comer piqueos, 
acompañados de bebidas y 
escuchando la música de un 
piano en vivo. Es común que 
los comensales envíen 
pedidos al pianista y este los 
vaya complaciendo. Se 
caracterizan por un ambiente 
agradable donde el volumen 
de la música permite 
conversar. El plan de 









envíen pedidos al 
pianista y este los 
vaya 
complaciendo. Se 
caracterizan por un 
ambiente 
agradable donde el 
volumen de la 
música permite 
conversar. El plan 
de marketing que 
se creó establece 
que los alimentos a 
ofrecer tienen que 






pastas. En cuanto 










sin alcohol y 
cocteles vírgenes. 
Los precios se han 
establecido de 
forma tal que el 
costo total por 
persona oscile 
entre S/.50 y 
S/.100, en función 
de la investigación 
de mercados. La 
plaza será San 
Isidro y la 
promoción se hará 
en redes sociales e 
Internet. El 
marketing que se creó 
establece que los alimentos 
a ofrecer tienen que ser una 
mezcla entre platillos 
nacionales e internacionales, 
ofreciendo ensaladas y 
pastas. En cuanto a las 
bebidas, habrá gran 
variedad de bebidas 
espirituosas, como vinos, 
cervezas, vodka y pisco, así 
como cocteles. También se 
ofrecerán bebidas sin 
alcohol y cocteles vírgenes. 
Los precios se han 
establecido de forma tal que 
el costo total por persona 
oscile entre S/.50 y S/.100, 
en función de la 
investigación de mercados. 
La plaza será San Isidro y la 
promoción se hará en redes 
sociales e Internet. El 
proyecto es viable en 
términos financieros, 
obteniendo un EBITDA 
positivo y una Tasa Interna 
de Retorno del 31.52%. En 
base a esto se recomienda la 
implementación del 
proyecto. 










EBITDA positivo y 
una Tasa Interna 
de Retorno del 




















en el sector 
gastronómi




























































país, el contrato de 
franquicia no se 
encuentra 
específicamente 
regulado por una 
ley especial. Al 
respecto cabe 
señalar que una 
regulación a esta 
modalidad 
contractual podría 
desincentivar a los 
empresarios que 
quisieran adoptar 
una franquicia o 




sector al tener que 
ceñirse a cada 
detalle de lo 
prescrito por esta 
ley especial, lo que 
produciría pérdidas 
económicas y 
retrasos en las 
negociaciones 
entre franquiciante 
y franquiciado. Las 
franquicias en el 
Perú evolucionan a 
un ritmo creciente 
año tras año, lo 






En los años 80, en la 
primera etapa del desarrollo 
de las franquicias en el Perú, 
surgen franquicias como 
Kentucky Fried Chicken y 
otras; sin embargo, el factor 
político y social de la época, 
crearon inestabilidad en el 
país lo que provocó una 
barrera de entrada para la 
expansión del formato de 
franquicia.  Fue la Ley de 
promoción de las inversiones 
extranjeras (D.L.N° 662), la 
cual permitió crear un 
panorama idóneo para el 
ingreso masivo de las 
franquicias extranjeras y la 
aparición de conceptos 
peruanos. Un sector del 
crecimiento se nota a partir 
del año 2004, marcada con 
una apuesta masiva de 
negocios nacionales que se 
convierten en franquicia, la 
fundación de la Cámara 
Peruana de Franquicia, una 
mayor divulgación del tema y 
la exportación de conceptos 
gastronómicos, así como la 
aparición de la franquicia 
chatarra. Las franquicias en 
el Perú, crecen a un ritmo 
constante año tras año; 
teniendo al sector 
gastronómico como líder en 






que desde el año 




haya crecido de 
forma constante 
hasta la actualidad, 
habiendo facturado 
al 2013 alrededor 
de US$ 221 
millones de dólares 
americanos, todo 
esto sin que exista 
una ley especial 
que regule esta 
modalidad 
contractual. Es por 
ello, que la falta de 
normatividad no es 
un grave obstáculo 
para el desarrollo 
de este contrato, 
que por tener 
matices modernos, 
no debería de estar 
enmarcado por 
reglas específicas 














por un lado, 
tenemos al 
franquiciante como 
dueño de la marca, 
técnicas y 
conocimientos y 
el mercado nacional de 
franquicias. Asimismo, 
nuestro país ha comenzado 
con la internacionalización 
de las franquicias peruanas, 
exportándose en la mayoría 
de los casos marcas del 
rubro gastronómico, 
teniendo a Latinoamérica 
como principal destino de las 
marcas peruanas. El 
contrato de franquicia es útil 
para la economía del país ya 
que ha generado el 
incremento de las 
exportaciones de productos 
no tradicionales, lo cual 
representa mayor captación 
de divisas y la estabilización 
de la balanza comercial.  






por otro lado al 
franquiciado quien 
se encargará de 
poner en marcha lo 
aleccionado por el 
franquiciante a 
través de su propio 
capital, asumiendo 
los costes y 
riesgos propios de 





ventajosos para el 
empresario 
franquiciante ya 
que este último es 
el encargado de 
señalar las 
condiciones a 
través de las 
cuales se va a 










lineamientos con la 
única finalidad de 
asegurar el éxito 
de la franquicia, el 
cual es un negocio 
de éxito probado 
que ha sido 
implementado y 
repetido por otros 
empresarios. Es 
por ello que más 
que perjudicar, 
estos lineamientos 
impuestos por el 











adquirida con éxito 





a expandirlas, esto 
a través de la 
implementación de 
franquicias, no solo 
a 
nivel nacional sino 






tras año, teniendo 
a Latinoamérica 





donde Chile es el 
país que viene 
liderando dichas 
exportaciones, las 







dando a conocer 
las marcas 















valioso aporte para 
la economía 
peruana en lo que 
a exportaciones se 





ascendieron a la 
suma de US$ 38.5 
millones de dólares 
americanos frente 
a los US$ 67 
millones de dólares 
del año 2014, lo 
que representa un 
incremento de casi 
el 30% en cuatro 
años. Cabe 
resaltar que del 

























































































mos el artículo con 




como un sector 





para lograr el éxito. 
Luego resaltamos 









artículo con un breve análisis 
del sector gastronómico, 
sintetizándolo como un 
sector con un vertiginoso 
crecimiento, con una fuerte 
necesidad de 
profesionalización para 
lograr el éxito. Luego 
resaltamos la importancia de 
la estrategia de marketing 
como elemento diferenciador 
frente a un sector que se 
torna cada vez mas 
competitivo. Para llegar a 
conceptualizar el marketing 
de experiencias, así, como 
















frente a un sector 







como se fue 
modificando la 
progresión en el 
valor económico. 
Seguimos con el 
desarrollo de las 
motivaciones 




a partir de las 
mismas, acentuar 
la importancia del 
marketing de 
experiencias y su 
fácil aplicabilidad 




las vías para poder 
generar 
experiencias, a 
través de sus 
conceptos, así 
como su aplicación 




utilización. A lo 
largo del trabajo el 
objetivo fue fijar la 
atención del lector 
en la importancia 
de convertir el 
momento de 
se fue modificando la 
progresión en el valor 
económico. Seguimos con el 
desarrollo de las 
motivaciones relacionadas 
con la búsqueda de 
satisfacciones alimentarias 
para, a partir de las mismas, 
acentuar la importancia del 
marketing de experiencias y 
su fácil aplicabilidad en el 
mundo gastronómico. Por 
último, nos centralizamos en 
las vías para poder generar 
experiencias, a través de sus 
conceptos, así como su 
aplicación a través de 
diferentes propuestas que 
ejemplifican su utilización. A 
lo largo del trabajo el objetivo 
fue fijar la atención del lector 
en la importancia de 
convertir el momento de 
consumo en el ámbito 
gastronómico, en un 
recuerdo memorable. 
Esperamos que el presente 
trabajo motive a una mayor 
investigación sobre el 
comportamiento del 
consumidor de servicios 
gastronómicos, tan 
necesario para el éxito de los 
emprendimientos de este 
tipo; así como a la búsqueda 
de propuestas innovadoras 
en la cadena de valor de la 
propuesta. 











Esperamos que el 
presente trabajo 




del consumidor de 
servicios 
gastronómicos, tan 
necesario para el 
éxito de los 
emprendimientos 
de este tipo; así 
como a la 
búsqueda de 
propuestas 
innovadoras en la 




































































































humano no sólo se 
alimenta para vivir, 








color de algunos 
alimentos y 
bebidas). También 
ha agregado más 
intensidad a otros 
sentidos 
complementarios, 











El ser humano no 
sólo se alimenta para vivir, 
sino que además ha creado 
tecnologías para aumentar 
su intensidad hedónica (por 
ejemplo, intensificando el 
color de algunos alimentos y 
bebidas). También ha 
agregado más intensidad a 
otros sentidos 
complementarios, como es 
el caso de bebidas 
carbonatadas o alimentos 
crocantes cuyo crujido indica 
su cualidad, o incluso la 
música que acompaña los 
restaurantes y 
supermercados (Crisinel, et 
al., 2012). Así, resulta 
posible utilizar la música 
para aumentar o disminuir la 
intensidad de un sabor. Del 
mismo modo, a nivel visual 
se ha estudiado que el 






cualidad, o incluso 




(Crisinel, et al., 
2012). Así, resulta 




intensidad de un 
sabor. Del mismo 
modo, a nivel 
visual se ha 
estudiado que el 
envoltorio de los 
productos 
alimenticios puede 
influir en las 
expectativas de los 
gustos del 
contenido. Es 
decir, las personas 
buscan paquetes 
redondeados para 
gustos dulces y 
diseños angulares 
para gustos más 
ácidos. De este 
modo, puede 
afirmarse que el 













relevancia de la 
validez ecológica 
en los estudios 
envoltorio de los productos 
alimenticios puede influir en 
las expectativas de los 
gustos del contenido. Es 
decir, las personas buscan 
paquetes redondeados para 
gustos dulces y diseños 
angulares para gustos más 
ácidos. De este modo, puede 
afirmarse que el sabor es 
una integración de 
información que proviene de 
diversos canales 
sensoriales. Es posible 
utilizar recursos tecnológicos 
para operar sobre tal 
integración. Es importante 
destacar la relevancia de la 
validez ecológica en los 
estudios intermodales. En tal 
sentido, hemos realizado 
aportes previos que pueden 
ser considerados 
complementarios con esta 
revisión (Razumiejczyk,etal., 
2017). Del análisis del 
estado actual de este campo 
específico de estudios se 
pueden derivar varias líneas 
fructíferas de investigación. 
Algunas preguntas que 
podrían guiar futuros 
estudios son: ¿cuáles son 
los estímulos auditivos 
ecológicamente adecuados 
para formar parte de un 
experimento intermodal 
entre la audición y el sabor?, 
¿es posible que una música 
dulce haga más dulce un 
sabor?, ¿es posible 
intensificar también el gusto 
amargo mediante la misma 
estrategia experimental?, 
¿se puede reducir la 
intensidad de un gusto dulce 
mediante la exposición 
simultánea a una música 













con esta revisión 
(Razumiejczyk,etal
., 2017). Del 
análisis del estado 
actual de este 
campo específico 






que podrían guiar 
futuros estudios 





formar parte de un 
experimento 
intermodal entre la 
audición y el 
sabor?, ¿es 
posible que una 
música dulce haga 
más dulce un 
sabor?, ¿es 
posible intensificar 





puede reducir la 




simultánea a una 
música amarga?  
amarga?  Por su potencia 
aplicación es también 
relevante un conjunto de 
preguntas que relaciona los 
efectos intermodales de la 
música sobre la visión, por 
ejemplo, ¿puede una música 
dulce intensificar el sabor 
dulce a partir de la 
observación de la foto de un 
alimento dulce?, ¿se puede 
replicar este fenómeno 
intermodal con el gusto 
amargo a partir de música y 
fotos? 






Por su potencia 
aplicación es 
también relevante 




intermodales de la 
música sobre la 
visión, por ejemplo, 
¿puede una 
música dulce 
intensificar el sabor 
dulce a partir de la 
observación de la 
foto de un alimento 
dulce?, ¿se puede 
replicar este 
fenómeno 
intermodal con el 
gusto amargo a 
partir de música y 
fotos? 




























































































rechaza:  No existe 




positivas sobre la 
oferta del vino; no 
existe relación 
entre intensión de 
compra y 
emociones 
positivas sobre la 
visita a la bodega; 
no existe relación 
entre intensión de 
compra y 
emociones 
positivas sobre la 




negativas sobre la 
oferta de vino entre 
participantes del 
género femenino y 
masculino.  Se 





negativas sobre la 
oferta de vino; no 
existe relación 
entre intención de 
compra y 
emociones 
negativas sobre la 
visita a la bodega; 
no existe relación 
entre intención de 
compra y 
emociones 
negativas sobre la 






investigación compara la 
influencia de las emociones 
producidas por la oferta de 
vino, la visita a la bodega y 
una noticia general sobre el 
vino en la compra de vino en 
la bodega entre enoturistas 
que acuden a un destino del 
nuevo mundo del vino desde 
una visión de género, como 
es Baja California, México, 
esto presentado como 
resultado preliminar de un 
trabajo más extenso entre 
las regiones del vino que se 
encuentra replicándose. La 
elección de esta primera 
región para la realización del 
estudio empírico se 
fundamenta en la 
representatividad que esta 
zona tiene dentro del entorno 
vitivinícola. A este respecto, 
se observa que existen 
diferencias entre género. 
Existe influencia de las 
emociones en la intención de 
compra de los 
consumidores, 
específicamente emociones 
positivas respecto a la oferta 
de vino, la visita a la bodega 
y la noticia sobre el vino. Por 
otra parte, las emociones 
negativas no tienen un 
efecto significativo en 
ninguno de los tres tipos de 
emociones (vino, visita y 
noticia) en el destino del 
nuevo mundo del vino (Baja 
California, México). Las 
emociones negativas no 
pueden utilizarse para 
predecir la intención de 
compra de los enoturistas, 
es de notarse que se 
encontraron diferencias 








positivas sobre la 
oferta de vino entre 
participantes del 





positivas sobre la 








positivas sobre la 








negativas sobre la 








negativas sobre la 





significativas entre personas 
de género femenino y 
masculino en uno de los 
factores (emociones 
negativas sobre el vino). De 
acuerdo a estos resultados, 
las personas de género 
masculino tienden a tener 
mayor incidencia de 
emociones negativas 
respecto a la oferta de vino 
que las personas del género 
femenino. En cuanto a las 
implicaciones 
empresariales, para 
comerciantes de vino se 
sugiere destinar mayor 
inversión en estrategias de 
promoción para la creación 
de una marca que capitalice 
sobre las cualidades 
positivas de los vinos que 
venden, de tal manera que 
generen experiencias de 
compra memorables en las 
bodegas (in situ); y, también, 
promover prácticas de 
relaciones públicas 
encaminadas a la 
generación de cobertura 
mediática positiva sobre 
productos y marcas. 
Referente al género, se 
sugiere que los 
comerciantes impulsen 
estrategias de marca para el 
vino que consideren la 
adecuada segmentación 
delimitada por la variable 
género para la oferta de 
productos y servicios en la 
bodega, ya que como se 
encontró en este estudio las 
emociones influyen de 
manera distinta entre el sexo 
femenino y masculino. Así, 
hechas las consideraciones 
anteriores, se ha permitido 






observar que tanto para las 
emociones producidas por el 
vino, la visita y la noticia, las 
emociones positivas afectan 
la intención de compra de los 
enoturistas. En este sentido, 
aunque con cierta limitación, 
se puede afirmar que el 
género es una variable 
moderadora que influencia 
las emociones en la 
intención de compra de vino 
en la bodega. También, es 
preciso destacar que en 
futuras investigaciones se 
compare la influencia del 
precio percibido en las 
emociones producidas en el 
enoturistas, así como el 
efecto de mostrar una noticia 
tanto a favor como en contra 
(positiva y negativa) en el 
consumo de vino, ya que 
puede ejercer efectos 
distintos. Igualmente, se 
prevé realizar esta 
comparación con otros 
destinos del Nuevo y Viejo 
mundo del vino, 
específicamente en 
California (Estados Unidos) y 
Rioja (España) al ser 
considerados destinos 
enoturísticos importantes y 
de gran prestigio en cuanto a 
elaboración y 
comercialización de vino se 
refiere (Romano y Natilli, 
2010; Wine Institute, 2016). 
De tal modo que a través de 
esta comparación se 
obtengan a la vez dos 
derivaciones: (i) para 
confirmar la influencia de las 
variables que se 
seleccionaron aplicando el 
instrumento en más de una 
bodega, y (ii) para comparar 






el comportamiento de las 
mismas variables, pero 
añadiendo el componente 
región, visto tanto desde la 
perspectiva geográfica como 
desde la perspectiva del 
arraigo del consumo y 
producción del vino. 
Finalmente, cabe mencionar 
que la muestra empleada en 
esta investigación, en la 
bodega en Baja California 
(Bodegas de Santo Tomás) y 
perteneciente al nuevo 
mundo del vino, el 100% de 
los enoturistas han sido 
norteamericanos, 
principalmente mexicanos, 
aunque también del Sur de 
California (Estados Unidos). 
Por lo que ampliar la muestra 
en un trabajo cross-cultural 
seguramente permitirá 
aportar un mayor 
conocimiento teórico y 
práctico al estudio del 
comportamiento de compra 
de enoturistas en la bodega. 
Al mismo tiempo, esta 
investigación refuerza la 
actual política turística del 
Gobierno Federal en 
beneficio del continuo 
aumento de la 
competitividad de los 
destinos turísticos de 
México, de manera que se 
aprovechen los avances 
tecnológicos y de 
comunicación existentes a 
favor de los sectores y 
subsectores, promoviendo la 
toma de decisiones e 
implementación de políticas 
en turismo. 






























































































que, convertir el 




recuerdo positivo y 
perdurable en el 
consumidor es 
posible gracias a 
los conceptos que 
se han detallado 
en el presente 
texto. Lo cierto es 
que todos los 
negocios intentan 
ganar clientes a 
través de la vista, 
del oído, etc. Pero 
son pocos los que 
explotan o pueden 
explotar otras 
técnicas que, si 
bien no 
reemplazan a 
otras, si las pueden 
complementar y 
así crear en el 
subconsciente de 
los clientes un 
ambiente propicio 
al consumo En 
esta línea 
podemos afirmar 
que, para tener 
éxito, el marketing 
debería abarcar 
todos los sentidos 
El de la vista 
mediante el logo, el 
diseño de 
producto, el color, 
tipo de letra…; el 
del oído a través 
del tipo de música 







podemos aportar que, 
convertir el acto de compra 
en una experiencia 
agradable y provocar un 
recuerdo positivo y 
perdurable en el consumidor 
es posible gracias a los 
conceptos que se han 
detallado en el presente 
texto. Lo cierto es que todos 
los negocios intentan ganar 
clientes a través de la vista, 
del oído, etc. Pero son pocos 
los que explotan o pueden 
explotar otras técnicas que, 
si bien no reemplazan a 
otras, si las pueden 
complementar y así crear en 
el subconsciente de los 
clientes un ambiente propicio 
al consumo En esta línea 
podemos afirmar que, para 
tener éxito, el marketing 
debería abarcar todos los 
sentidos El de la vista 
mediante el logo, el diseño 
de producto, el color, tipo de 
letra…; el del oído a través 
del tipo de música o bien el 
sonido del producto; el del 
gusto mediante el sabor del 
producto, obsequios o 
regalos comestibles el del 
olor con una fragancia 
ambiental o con el propio 
aroma del producto, y el del 
tacto a través de la superficie 
y forma del producto, 
materiales de marketing o 
superficies ambientales. Así 
pues, fruto de nuestra 
experiencia, podemos 
aportar una serie de 
aspectos para cultivar la 
experiencia sensorial: A nivel 
visual, se puede trabajar 
sobre la ordenación, 






producto; el del 
gusto mediante el 
sabor del producto, 
obsequios o 
regalos 
comestibles el del 
olor con una 
fragancia 
ambiental o con el 
propio aroma del 
producto, y el del 
tacto a través de la 














sensorial: A nivel 
visual, se puede 
trabajar sobre la 
ordenación, 
ambientación, 
jerarquización y la 
iluminación La 
ordenación es 








su parte, debe ser 
acorde con su 
posicionamiento: el 
cliente al entrar 
tiene que entender 
la tienda de 
ambientación, jerarquización 
y la iluminación La 
ordenación es esencial, pues 
un pues establecimiento 
desordenado vende un 5% 
menos (Popai, 2016). La 
ambientación, por su parte, 
debe ser acorde con su 
posicionamiento: el cliente al 
entrar tiene que entender la 
tienda de manera inmediata 
haciendo un recorrido visual. 
El espacio, además, debe 
estar jerarquizado para que 
el cliente no se pierda por la 
tienda Una jerarquía óptima 
es la que parte de la creación 
de escenarios, familias de 
productos, colores 
identificativos, y productos 
de más rotación a menos 
rotación. Respecto a 
iluminación, es de vital 
importancia tener muy bien 
iluminada la tienda, sobre 
todo si son tiendas 
profundas. El cliente no ha 
de sentir que está encerrado 
o en un lugar oscuro, ya que 
produce rechazo. A nivel 
sonoro, la música debe ser 
acorde al producto y al 
público objetivo, y la 
ambientación sonora debe 
ser modificada en función del 
momento del día y en 
función del día de la semana, 
así como diferente por 
estaciones. A nivel olfativo, 
es aconsejable disponer de 
un ambiente olorizado. 
Numerosos estudios avalan 
que la aplicación del 
marketing olfativo en 
comercios incrementa las 
ventas de forma 
considerable Las reacciones 
provocadas por el uso de las 












que el cliente no se 
pierda por la tienda 
Una jerarquía 
óptima es la que 






productos de más 
rotación a menos 
rotación. Respecto 
a iluminación, es 
de vital importancia 
tener muy bien 
iluminada la tienda, 
sobre todo si son 
tiendas profundas. 
El cliente no ha de 
sentir que está 
encerrado o en un 
lugar oscuro, ya 
que produce 
rechazo. A nivel 
sonoro, la música 
debe ser acorde al 
producto y al 
público objetivo, y 
la ambientación 
sonora debe ser 
modificada en 
función del 
momento del día y 
en función del día 
de la semana, así 
como diferente por 
estaciones. A nivel 
olfativo, es 
aconsejable 
disponer de un 
ambiente 
técnicas de marketing 
olfativo tienen una 
explicación científica 
vinculada directamente con 
el funcionamiento de nuestro 
cerebro. Sin embargo, son 
pocos los establecimientos 
que usan esta técnica de 
manera consciente. A nivel 
háptico, se recomienda que 
se permita tocar los 
productos y probar su uso, 
así como jugar con texturas y 
materiales en la arquitectura 
del establecimiento, lo cual 
puede ayudar a atraer la 
atención. En último lugar, a 
nivel gustativo, es 
aconsejable dar a probar los 
productos gastronómicos o 
culinarios y también 
potenciar sus olores. Aunque 
aquí nos refiramos al sentido 
del gusto lo cierto es que las 
papilas gustativas se activan 
también por el sentido del 
olfato. El potencial del 
marketing sensorial es 
indudable, ya sea aplicado a 
un producto concreto, a una 
marca o a un 
establecimiento. Crear e 
implantar una estrategia de 
marketing sensorial 
adecuada es, en definitiva, la 
llave de acceso al recuerdo. 














ventas de forma 
considerable Las 
reacciones 
provocadas por el 
uso de las técnicas 
de marketing 










que usan esta 
técnica de manera 
consciente. A nivel 
háptico, se 
recomienda que se 
permita tocar los 
productos y probar 
su uso, así como 
jugar con texturas 
y materiales en la 
arquitectura del 
establecimiento, lo 
cual puede ayudar 
a atraer la 
atención. En último 
lugar, a nivel 
gustativo, es 






sus olores. Aunque 









aquí nos refiramos 
al sentido del gusto 
lo cierto es que las 
papilas gustativas 
se activan también 
por el sentido del 
olfato. El potencial 
del marketing 
sensorial es 
indudable, ya sea 
aplicado a un 
producto concreto, 
a una marca o a un 
establecimiento. 
Crear e implantar 
una estrategia de 
marketing 
sensorial 
adecuada es, en 
definitiva, la llave 
de acceso al 
recuerdo. 
 
CAPÍTULO III. RESULTADOS 
Como resultados finales se encontraron 23 estudios científicos relacionados con el 
entretenimiento auditivo en el consumo de alimentos y bebidas. Luego, se realizó una filtración 
debido a que algunos estudios no pertenecían al rubro, obteniendo 20 estudios entre tesis, artículos 
científicos y artículos de revisión. Finalmente se analizó el contenido de los 20 para realizar una 
segunda filtración obteniendo 11 estudios con total relación con el tema estudiado; los aportes 
analizados en estos estudios se los clasificó en 3 categorías siendo: Entretenimiento Auditivo, 
Marketing Sensorial y Experiencia del Consumidor. 
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Figura 2: En la figura 2 se observan los 11 artículos filtrados, con características tales 
como autor, revista, título, año de publicación y país de origen.   
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Gráfico 1: En el grafico 1 se observan los años en los que se encontraron los 




Figura 1 Grafico 1 
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Artículos científicos Tesis Artículos de revisión
Gráfico 2: En el gráfico 2 se observan la clasificación de documentos por tipo 
de documento, encontrando 6 artículos científicos, 1 tesis y 4 artículos de 
revisión científica. 
Figura 2 Gráfico 2 
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Estudios según Revista de Publicación
European Journal of Scientific Reserch
Estudios y Perspectivas en Turismo
Observatorio Economía Latinoamericana.
Cuadernos del Centro de Estudios de Diseño y Comunicación N°45
Vivat Academia
Academia Colombiana de Ciencias Exactas, Físicas y Naturles
Cuadernos de Turismo de la Universidad de Murcia
Cuadernos de Administración de la Universidad del Valle
Repositorio Digital UCSG
Gráfico 3: En el grafico tres observamos las revistas de publicación de los 
estudios teniendo a la Revista de Estudios y Perspectivas en Turismo como 
la única con 2 estudios seleccionados. 
Figura 3 Gráfico 3 
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En el Gráfico % Podemos observar el porcentaje de artículos con 
relación a su aporte, teniendo 3 artículos en el campo de 
Experiencia del Consumidor y 4 con respecto a Marketing 
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Gráfico 4: En el Grafico 4 se observan los países de 
publicación de los estudios teniendo 2 estudios seleccionados 











Figura 4 Gráfico 4 
Figura 5 Gráfico 5 
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CAPÍTULO IV. CONCLUSIONES 
Los estudios reflejaron que los factores del ambiente pueden influir en la experiencia del consumidor 
en el sentido si este regresa o no al establecimiento, al crear experiencias agradables el consumidor 
se siente cómodo visitando un determinado establecimiento; es por eso que los establecimientos de 
restauración deben ser capaces de generar un ambiente agradable para el cliente enfocándose en 
generar la mejor experiencia principalmente teniendo en cuenta las sensaciones del consumidor. La 
participación del personal y la creación de un ambiente adecuado para el consumidor de la mano 
con las preparaciones culinarias son la mejor forma de crear una gran experiencia para el 
consumidor. (Pinheiro Da Silva & Vasconselos Pereira Leite., 2010; Gomes Texeira et al., 2013; 
Hanna et al. 2017). A Partir de esto se tiene en cuenta que el márketing sensorial es fundamental 
para las empresas. 
Los estudios también reflejan que el potencial del marketing sensorial es indudable, ya sea aplicado 
a un producto concreto, a una marca o a un establecimiento, pues se convertirá en el acceso al 
recuerdo; a nivel sonoro, la música debe ser acorde al producto y al público objetivo, la ambientación 
sonora debe ser modificada constantemente de acuerdo al momento y target del establecimiento 
pues existe influencia de las emociones en la intención de compra de los consumidores, 
específicamente emociones positivas respecto a la oferta. Es necesario para las empresas crear 
estrategias de marketing auditivo efectivas que permitan atraer a los clientes además de prolongar 
su estadía, y proporcionar fluidez en la inducción de compra, además de genera identidad al mismo, 
apoyándose en el avance tecnológico que constantemente crean artefactos sonoros de mejor 
calidad, haciendo que el público juvenil sea más accesible. Los estudios resaltan la importancia de 
la estrategia de marketing como elemento diferenciador en el sector gastronómico que se torna cada 
vez más competitivo, hay que destacar la importancia de convertir el momento de consumo de una 
preparación culinaria, en un recuerdo memorable. (Cabrera. 2013; Avedaño et al. 2015; Jiménez 
Marín et al. 2019; Meraz Ruiz et al. 2019) 
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El ser humano no sólo se alimenta para vivir, sino que además ha creado tecnologías para aumentar 
su intensidad hedónica intensificando algunas percepciones con relación al producto; así, resulta 
posible utilizar la música para aumentar o disminuir la intensidad de un sabor; tal como sucede a 
nivel visual se ha estudiado que el envoltorio de los productos alimenticios puede influir en las 
expectativas de los gustos del contenido, es así que puede afirmarse que el sabor es una integración 
de información que proviene de diversos canales sensoriales. Es posible utilizar recursos 
tecnológicos para operar sobre tal integración. Estudios destacan los diferentes efectos de la 
notoriedad y el estilo de la música según la tienda y el tipo de producto, en cuanto a la notoriedad de 
la música, se recomienda transmitir música conocida; debido a las diferencias en el comportamiento 
obtenido, los distribuidores deben definir primero los objetivos buscados de acuerdo al entorno que 
se desea presentar y al tipo de cliente, es recomendable que cada gerente pueda hacer estudios 
con sus clientes para escoger la música más adecuada. Otro estudio señala que las personas pasan 
más tiempo si se toca música agradable que si no se toca música. Y estudios más recientes señalan 
que el tempo puede influir en el tiempo que los comensales realizan su consumo, un tempo rápido 
puede disminuir el tiempo de consumo y el tempo lento puede aumentar; al influir en la rotación de 
mesas poder ser usado como arma ya que el espacio utilizado para atender a un cliente es más 
efectivo; al mejorar la rotación de la mesa por hora se puede incrementar el RevPASH, es decir los 
ingresos por asiento y hora de los restaurantes, cabe resaltar que la acústica puede influir en la 
percepción del ambiente sonoro. (Guéguen et al. 2007; Dahmane Mouelhi & Choura Abida, 2009; 
Landázuri & Vivero, 2017; Razumiejczyk et al. 2018) 
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Las personas que vienen a visitar el puesto pasan más tiempo si se toca 
música agradable que si no se tocó música. El segundo resultado 
interesante, aunque tenue, el efecto positivo de la música de fondo en la 
tasa de ventas; a pesar de los resultados positivos y alentadores de esta 
investigación sobre el efecto de la música en el comportamiento del 
consumidor en un nuevo contexto, estos hallazgos deben considerarse 
con cautela. (Guéguen; Jacob; Lourel & Le Guellec, 2007) 
1,4,8,11 
2 
Los establecimientos de Alimentos y Bebidas deben ser capaces de 
generar una imagen positiva que permita posesionar su imagen de marca 
en la mente de los consumidores valiéndose de planes y tácticas 
enfocados a crear experiencias de consumo significativas a los clientes; 
elaboradas de manera consiente bajo la creación de un ambiente 
estructurado que permita impulsar el consumo involucrando directamente 
al usuario. La integración de un sistema de oferta que acople los 
requerimientos emocionales, aspectos sensoriales y necesidades 
contemporáneas del target; será un pilar muy fuerte en beneficio de 
cualquier Pyme de este sector. ( Hanna; Cifuentes & Molina, 2017) 
2,3,6 
3 
El sistema de oferta de los restaurantes gastronómicos no se limita a las 
preparaciones culinarias, sino que incluye el lugar, la decoración, el 
personal y la participación del chef, quien dejó de ser sólo el responsable 
de elaborar los platos y pasó a integrar la oferta de su restaurante, 
colaborando en la creación de experiencias de consumo para sus 
clientes. (Gomes Teixeira; De Azevedo Barbosa & Gomes de Souza, 
2013) 
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Este estudio destaca los diferentes efectos de la notoriedad y el estilo de 
la música según la tienda y el tipo de producto. De hecho, la música 
clásica puede aumentar el gasto, la cantidad de artículos comprados, las 
compras inesperadas y mejorar el estado de ánimo de los clientes de una 
tienda de perfumes y cosméticos, y la música variada puede aumentar la 
cantidad de compras inesperadas y mejorar el estado de ánimo de los 
clientes de supermercados. En cuanto a la notoriedad de la música, se 
recomienda transmitir música conocida en tiendas que venden artículos 
de lujo, a diferencia del supermercado, donde la música desconocida 
sería más adecuada. Dadas las diferencias en el comportamiento 
obtenido, los distribuidores deben definir primero los objetivos buscados 
por la explotación de un entorno sólido en términos comportamiento del 
cliente, posicionamiento deseado, entonces sería necesario realizar 
estudios con sus clientes, para comprender mejor sus preferencias 
musicales, elegir un programa musical óptimo que sea consistente con la 
tienda y que le permita al gerente del punto de venta obtener el 
comportamiento esperado. Finalmente, sería prudente probar diferentes 
programaciones musicales para elegir la que sería la más "efectiva". 
(Dahmane Mouelhi & Choura Abida, 2009) 
  
5 
Esta aproximación refleja la necesidad de establecer, por parte de los 
establecimientos comerciales y la administración en general, estrategias 
de marketing auditivo efectivas que permitan atraer a los clientes, 
prolongar su estadía, y proporcionar fluidez en la inducción de compra, 
además de generar identidad al mismo. Finalmente, aunque el sentido del 
oído no haya sido utilizado antes por las estrategias del marketing, en la 
actualidad existen oportunidades acertadas, pues con el desarrollo de 
tecnologías, equipos y demás sistemas que cuentan con esta 
herramienta, el marketing puede ofrecer una experiencia sensorial única 
con la ventaja de que las nuevas generaciones harán que las sintonías y 
sonidos ocupen un lugar indispensable en la experiencia de compra, y así 
lograr con el paso del tiempo, un vínculo emocional con las marcas y 
productos. (Avedaño; Paz Montes & Rueda, 2015) 
5,7,9,10 
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Los factores del ambiente en los hoteles pueden influenciar la experiencia 
de consumo de los huéspedes provocando reacciones internas que 
producen una respuesta positiva: el regreso al mismo hotel, la inferencia 
de calidad, la extensión de la estadía; o una respuesta negativa. análisis 
aquí expuesto se basa en la teoría del marketing que percibe el consumo 
como una experiencia hedonista por naturaleza. Para profundizar el 
conocimiento en esa área, principalmente en lo que respecta a las 
empresas hoteleras y al comportamiento de consumo, es importante 
recomendar la realización de estudios que integren y amplíen este punto 
de análisis. Así, se sugiere estudiar los factores ambientales que están 
directamente ligados a determinado (s) comportamiento (s) de consumo, 
los factores que son más importantes en determinadas áreas del hotel 
(restaurante, habitaciones, recreación, etc.), y las respuestas más 
importantes; a fin de obtener una experiencia de consumo positiva. 
(Pinheiro Da Silva & Vasconcelos Pereira Leite, 2010) 
  
7 
Resaltamos la importancia de la estrategia de marketing como elemento 
diferenciador frente a un sector que se torna cada vez más competitivo. 
Para llegar a conceptualizar el marketing de experiencias, así, como se 
fue modificando la progresión en el valor económico. Seguimos con el 
desarrollo de las motivaciones relacionadas con la búsqueda de 
satisfacciones alimentarias para, a partir de las mismas, acentuar la 
importancia del marketing de experiencias y su fácil aplicabilidad en el 
mundo gastronómico. Por último, nos centralizamos en las vías para 
poder generar experiencias, a través de sus conceptos, así como su 
aplicación a través de diferentes propuestas que ejemplifican su 
utilización. El objetivo fue fijar la importancia de convertir el momento de 
consumo en el ámbito gastronómico, en un recuerdo memorable. 
(Cabrera,2013) 
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El ser humano no sólo se alimenta para vivir, sino que además ha creado 
tecnologías para aumentar su intensidad hedónica (por ejemplo, 
intensificando el color de algunos alimentos y bebidas). También ha 
agregado más intensidad a otros sentidos complementarios, como es el 
caso de bebidas carbonatadas o alimentos crocantes cuyo crujido indica 
su calidad, o incluso la música que acompaña los restaurantes y 
supermercados (Crisinel, et al., 2012). Así, resulta posible utilizar la 
música para aumentar o disminuir la intensidad de un sabor. Del mismo 
modo, a nivel visual se ha estudiado que el envoltorio de los productos 
alimenticios puede influir en las expectativas de los gustos del contenido. 
Es decir, las personas buscan paquetes redondeados para gustos dulces 
y diseños angulares para gustos más ácidos. De este modo, puede 
afirmarse que el sabor es una integración de información que proviene de 
diversos canales sensoriales. Es posible utilizar recursos tecnológicos 
para operar sobre tal integración. (Razumiejczyk, Macbeth, Hurtado, 
Pereyra Girardi & Marmolejo-Ramos, 2018) 
  
9 
Existe influencia de las emociones en la intención de compra de los 
consumidores, específicamente emociones positivas respecto a la oferta 
de vino, la visita a la bodega y la noticia sobre el vino. Por otra parte, las 
emociones negativas no tienen un efecto significativo en ninguno de los 
tres tipos de situaciones (vino, visita y noticia). Se sugiere destinar mayor 
inversión en estrategias de promoción para la creación de una marca que 
capitalice sobre las cualidades positivas de los vinos que venden, de tal 
manera que generen experiencias de compra memorables en las bodegas. 
(Meraz Ruiz, Rosales & Díaz Gómez, 2019) 
  
10 
El potencial del marketing sensorial es indudable, ya sea aplicado a un 
producto concreto, a una marca o a un establecimiento. Crear e implantar 
una estrategia de marketing sensorial adecuada es, en definitiva, la llave 
de acceso al recuerdo. A nivel sonoro, la música debe ser acorde al 
producto y al público objetivo, y la ambientación sonora debe ser 
modificada en función del momento del día y en función del día de la 
semana, así como diferente por estaciones. (Jiménez Marín, Bellido 
Pérez & López Cortés, 2019) 
  
  “Entretenimiento Auditivo en el consumo de Alimentos y Bebidas en Restaurantes y 







El tempo puede influir en el tiempo que los comensales realizan su 
consumo, un tempo rápido puede disminuir el tiempo de consumo y el 
tempo lento puede aumentar. Al influir en la rotación de las mesas se 
puede mejorar el ingreso por metro cuadrado de los restaurantes porque 
el espacio utilizado para atender al cliente se utiliza de forma más 
efectiva; al mejorar la rotación de la mesa por hora se puede incrementar 
el RevPASH, es decir los ingresos por asiento y hora de los restaurantes. 
La acústica del local puede influir negativamente en el efecto que causa 
la música en los comensales; al emplear la música adecuada es más 
factible captar el tipo de target deseado y sobre todo mantenerlo. 





Tabla 6 MATRIZ DE CATEGORIZACIÓN DE CONTENIDO 
Inducción de Categorías  
Categorías Aportes 
Entretenimiento Auditivo 
Las personas que vienen a visitar el puesto 
pasan más tiempo si se toca música agradable 
que si no se tocó música. El segundo resultado 
interesante, aunque tenue, el efecto positivo 
de la música de fondo en la tasa de ventas; a 
pesar de los resultados positivos y alentadores 
de esta investigación sobre el efecto de la 
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música en el comportamiento del consumidor 
en un nuevo contexto, estos hallazgos deben 
considerarse con cautela. (Guéguen; Jacob; 
Lourel & Le Guellec, 2007) 
El ser humano no sólo se alimenta para vivir, 
sino que además ha creado tecnologías para 
aumentar su intensidad hedónica (por ejemplo, 
intensificando el color de algunos alimentos y 
bebidas). También ha agregado más intensidad 
a otros sentidos complementarios, como es el 
caso de bebidas carbonatadas o alimentos 
crocantes cuyo crujido indica su calidad, o 
incluso la música que acompaña los 
restaurantes y supermercados (Crisinel, et al., 
2012). Así, resulta posible utilizar la música 
para aumentar o disminuir la intensidad de un 
sabor. Del mismo modo, a nivel visual se ha 
estudiado que el envoltorio de los productos 
alimenticios puede influir en las expectativas de 
los gustos del contenido. Es decir, las personas 
buscan paquetes redondeados para gustos 
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dulces y diseños angulares para gustos más 
ácidos. De este modo, puede afirmarse que el 
sabor es una integración de información que 
proviene de diversos canales sensoriales. Es 
posible utilizar recursos tecnológicos para 
operar sobre tal integración. (Razumiejczyk, 
Macbeth, Hurtado, Pereyra Girardi & 
Marmolejo-Ramos, 2018) 
Este estudio destaca los diferentes efectos de la 
notoriedad y el estilo de la música según la 
tienda y el tipo de producto. De hecho, la 
música clásica puede aumentar el gasto, la 
cantidad de artículos comprados, las compras 
inesperadas y mejorar el estado de ánimo de 
los clientes de una tienda de perfumes y 
cosméticos, y la música variada puede 
aumentar la cantidad de compras inesperadas y 
mejorar el estado de ánimo de los clientes de 
supermercados. En cuanto a la notoriedad de la 
música, se recomienda transmitir música 
conocida en tiendas que venden artículos de 
lujo, a diferencia del supermercado, donde la 
música desconocida sería más adecuada. Dadas 
las diferencias en el comportamiento obtenido, 
los distribuidores deben definir primero los 
objetivos buscados por la explotación de un 
entorno sólido en términos comportamiento 
del cliente, posicionamiento deseado, entonces 
sería necesario realizar estudios con sus 
clientes, para comprender mejor sus 
preferencias musicales, elegir un programa 
musical óptimo que sea consistente con la 
tienda y que le permita al gerente del punto de 
venta obtener el comportamiento esperado.  
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Finalmente, sería prudente probar diferentes 
programaciones musicales para elegir la que 
sería la más "efectiva". (Dahmane Mouelhi & 
Choura Abida, 2009) 
Marketing Sensorial 
El potencial del marketing sensorial es 
indudable, ya sea aplicado a un producto 
concreto, a una marca o a un establecimiento. 
Crear e implantar una estrategia de marketing 
sensorial adecuada es, en definitiva, la llave de 
acceso al recuerdo. A nivel sonoro, la música 
debe ser acorde al producto y al público 
objetivo, y la ambientación sonora debe ser 
modificada en función del momento del día y 
en función del día de la semana, así como 
diferente por estaciones. (Jiménez Marín, 
Bellido Pérez & López Cortés, 2019) 
Esta aproximación refleja la necesidad de 
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establecer, por parte de los establecimientos 
comerciales y la administración en general, 
estrategias de marketing auditivo efectivas que 
permitan atraer a los clientes, prolongar su 
estadía, y proporcionar fluidez en la inducción 
de compra, además de generar identidad al 
mismo. Finalmente, aunque el sentido del oído 
no haya sido utilizado antes por las estrategias 
del marketing, en la actualidad existen 
oportunidades acertadas, pues con el 
desarrollo de tecnologías, equipos y demás 
sistemas que cuentan con esta herramienta, el 
marketing puede ofrecer una experiencia 
sensorial única con la ventaja de que las nuevas 
generaciones harán que las sintonías y sonidos 
ocupen un lugar indispensable en la experiencia 
de compra, y así lograr con el paso del tiempo, 
un vínculo emocional con las marcas y 
productos. (Avedaño; Paz Montes & Rueda, 
2015) 
Resaltamos la importancia de la estrategia de 
marketing como elemento diferenciador frente 
a un sector que se torna cada vez más 
competitivo. Para llegar a conceptualizar el 
marketing de experiencias, así, como se fue 
modificando la progresión en el valor 
económico. Seguimos con el desarrollo de las 
 
 
  “Entretenimiento Auditivo en el consumo de Alimentos y Bebidas en Restaurantes y 






motivaciones relacionadas con la búsqueda de 
satisfacciones alimentarias para, a partir de las 
mismas, acentuar la importancia del marketing 
de experiencias y su fácil aplicabilidad en el 
mundo gastronómico. Por último, nos 
centralizamos en las vías para poder generar 
experiencias, a través de sus conceptos, así 
como su aplicación a través de diferentes 
propuestas que ejemplifican su utilización. El 
objetivo fue fijar la importancia de convertir el 
momento de consumo en el ámbito 
gastronómico, en un recuerdo memorable. 
(Cabrera,2013) 
Existe influencia de las emociones en la 
intención de compra de los consumidores, 
específicamente emociones positivas respecto 
a la oferta de vino, la visita a la bodega y la 
noticia sobre el vino. Por otra parte, las 
emociones negativas no tienen un efecto 
significativo en ninguno de los tres tipos de 
situaciones (vino, visita y noticia). Se sugiere 
destinar mayor inversión en estrategias de 
promoción para la creación de una marca que 
capitalice sobre las cualidades positivas de los 
vinos que venden, de tal manera que generen 
experiencias de compra memorables en las 
bodegas. (Meraz Ruiz, Rosales & Díaz Gómez, 
2019)  
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Experiencia del Consumidor 
Los factores del ambiente en los hoteles 
pueden influenciar la experiencia de consumo 
de los huéspedes provocando reacciones 
internas que producen una respuesta positiva: 
el regreso al mismo hotel, la inferencia de 
calidad, la extensión de la estadía; o una 
respuesta negativa. análisis aquí expuesto se 
basa en la teoría del marketing que percibe el 
consumo como una experiencia hedonista por 
naturaleza. Para profundizar el conocimiento 
en esa área, principalmente en lo que respecta 
a las empresas hoteleras y al comportamiento 
de consumo, es importante recomendar la 
realización de estudios que integren y amplíen 
este punto de análisis. Así, se sugiere estudiar 
los factores ambientales que están 
directamente ligados a determinado (s) 
comportamiento (s) de consumo, los factores 
que son más importantes en determinadas 
áreas del hotel (restaurante, habitaciones, 
recreación, etc.), y las respuestas más 
importantes; a fin de obtener una experiencia 
de consumo positiva. (Pinheiro Da Silva & 
Vasconcelos Pereira Leite, 2010) 
El sistema de oferta de los restaurantes 
gastronómicos no se limita a las preparaciones 
culinarias, sino que incluye el lugar, la 
decoración, el personal y la participación del 
chef, quien dejó de ser sólo el responsable de 
elaborar los platos y pasó a integrar la oferta de 
su restaurante, colaborando en la creación de 
experiencias de consumo para sus clientes. 
(Gomes Teixeira; De Azevedo Barbosa & Gomes 
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Los establecimientos de Alimentos y Bebidas 
deben ser capaces de generar una imagen 
positiva que permita posesionar su imagen de 
marca en la mente de los consumidores 
valiéndose de planes y tácticas enfocados a 
crear experiencias de consumo significativas a 
los clientes; elaboradas de manera consiente 
bajo la creación de un ambiente estructurado 
que permita impulsar el consumo involucrando 
directamente al usuario. La integración de un 
sistema de oferta que acople los 
requerimientos emocionales, aspectos 
sensoriales y necesidades contemporáneas del 
target; será un pilar muy fuerte en beneficio de 
cualquier Pyme de este sector. ( Hanna; 
Cifuentes & Molina, 2017) 
Nota: Selección de información por categorías  
 
 
